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El objetivo de la investigación fue determinar la influencia de la publicidad en el 
comportamiento de compra del consumidor en el Supermercado Peruano Plaza Vea 
Puno 2016. La investigación fue de tipo explicativo con diseño transversal, aplicado 
en una muestra de 600 pobladores. Para la recolección de datos se utilizó un guía 
de entrevista y el análisis de los datos se realizó con la estadística descriptiva 
porcentual y la comprobación de la hipótesis con la prueba Chi cuadrado. Los 
resultados a los que arribó el estudio fueron: Con predominio, el 50.7% se informó 
sobre los productos que se expenden en el supermercado por medio de la televisión, 
16.3% por afiches, 7.7% por revistas y radio, siendo mínimo en el resto de los 
medios. Respecto al comportamiento de compra, el 36.0% de los consumidores 
visitan al supermercado esporádicamente, 53.3% en horas de la tarde y 66.7% por 
un tiempo promedio de 30 a 60 minutos. El mayor motivo que los llevo al 78.3% a 
visitar a este supermercado fue el deseo de comprar; la persona que visita para 
comprar es la madre en un 63.3%. Con relación al reconocimiento de la necesidad, 
el 41.0% compra productos por el precio, 75.3% prefiere los alimentos; 27.7% busca 
como atributo seguridad, 26.0% comodidad y 21.0% confianza. Sobre las razones 
de compra, el 34.0% considera un beneficio el precio de los productos, 25.0% la 
forma de pago y el 14.0% la variedad de productos; siendo la forma de pago más 
usual el efectivo por el 90.0%. Se concluye que, la publicidad tiene relación 
significativa (p=0.001) con el comportamiento de compra de los consumidores en el 
Supermercado Peruano Plaza VEA Puno. 
 











The present investigation was carried out with the objective of determining the 
influence of advertising on consumer behavior in the Peruvian Supermarket Plaza 
Vea Puno 2016. The investigation is of explanatory type and transversal design, the 
sample was made up of 600 inhabitants. For data collection, an interview guide was 
used and the data analysis was performed with the percentage descriptive statistics 
and the hypothesis testing with the Chi square test. The results of the study were: 
With predominance, 50.7% reported on the products that are sold in the supermarket 
by means of television, 16.3% for posters, 7.7% for magazines and radio, being 
minimal in the rest Of the media. With regard to buying behavior, 36.0% of 
consumers visit the supermarket sporadically, 53.3% in the afternoon and 66.7% in 
the average 30-60 minutes. The biggest reason that led to 78.3% to visit this 
supermarket was the desire to buy; The person who visits to buy is the mother in 
63.3%. Regarding the recognition of the need, 41.0% buy products for the price, 
75.3% prefer food; 27.7% seek as attribute security, 26.0% comfort and 21.0% 
confidence. Regarding the reasons for purchase, 34.0% consider a profit the price 
of products, 25.0% the form of payment and 14.0% the variety of products; Being 
the most usual form of payment the cash for 90.0%. It is concluded that, advertising 
has a significant relationship (p = 0.001) with consumer buying behavior in the 
Peruvian Supermarket Plaza VEA Puno. 


















La publicidad, como parte del entorno social, comercial y cultural influye en 
el comportamiento y en la mente de la misma. Actualmente la publicidad se 
considera como un elemento importante de las técnicas de marketing, el mismos es 
considerado dentro de las actividades económicas que permite la búsqueda de 
estrategias para lograr la optimización de las ventas, consiguiendo maximizar el 
beneficio posible y un incremento de la eficacia en el rubro empresarial donde sea 
utilizado, en nuestro caso analizando el efecto de la misma en un super mercado de 
la ciudad de Puno como es la empresa Plaza Vea. 
 
Se considera que la publicidad es parte de las estrategias de promoción de 
productos, conjuntamente con varias otras actividades como el marketing directo o 
el merchandising, o lo que se considera como publicidad en el puesto o punto de 
venta. El mismo ha adquirido gran importancia con la transición de pequeños 
negocios, por el comercio de grandes escallas, que tienen la capacidad de contratar 
equipos profesionales con especialidad en diversas estrategias de promoción. 
 
En tal sentido la forma de compra del consumidor es considerado como aquel 
comportamiento que utilizan los consumidores de buscar, comprar, evaluar o 
disponer de los productos y servicios que esperan satisfacer sus necesidades 
(Gonzales, 2016, p.12), los lleva a adquirir productos valorando ciertas 
características como el precio, la calidad, los beneficios de la compra y el tipo de 
almacén, influenciados por los medios publicitarios de mayor accesibilidad. De lo 
cual queda establecido que en el proceso de compra intervienen múltiples variables, 
tanto del lado del consumidor como por el de la empresa, de cuya interrelación se 





Es así que la ciudad de Puno no es ajena a esta situación, ya que en los 
últimos tiempos con la presencia del Supermercado Peruano Plaza VEA y por la 
difusión por medios publicitarios de los productos y servicios que brinda, se ha 
modificado el comportamientos de compra de la población; se observa gran 
asistencia para obtener productos y servicios por las ofertas que promocionan en 
dicho supermercado, lo cual es un claro indicativo de que dichas estrategias han 
tenido un efecto de cambio en los hábitos de compra habituales de la población 
antes de la instalación de esta empresa. 
 
Por tanto, el estudio tuvo como objetivo: Determinar la influencia de la 
publicidad en el Comportamiento de compra del Consumidor en el Supermercado 
Peruano Plaza Vea Puno 2016 y como hipótesis se planteó: La publicidad tiene 
influencia en el Comportamiento de compra del Consumidor en el Supermercado 
Peruano Plaza Vea Puno 2016. La estructuración del estudio fue de la siguiente 
forma: El Capítulo I: donde se presenta la introducción al tema de estudio, el 
problema identificado, objetivos e hipótesis que son los aspectos que guían el 
estudio. Capítulo II: Marco Teórico y conceptual, en este ítem se describe los 
antecedentes relacionados al tema en el ámbito global, nacional, ya que cabe 
señalar que a nivel local aún no se dio una investigación de esta naturaleza. Teorías 
que permiten enmarcar la investigación en referencia a las variables de estudio, 
abordando temas, así como evidencias teóricas y fácticas existentes en la revisión 
de estudios a nivel nacional e internacional, también incorporamos conceptos 
específicos sobre el tema investigado. Capítulo III: Metodología de la investigación, 
contiene el diseño, tipo o enfoque, nivel de investigación, técnicas e instrumentos, 
población y muestra y métodos. Capitulo IV: Resultados y discusión, donde 
exponemos los resultados hallados mediante descripción de los cuadros con 
información de frecuencias y porcentaje y la contrastación de la hipótesis como 
respuesta a los sub problemas de la investigación. La discusión donde se analizan 
los resultados discutiendo y contrastando con otros estudios; se consigna, además, 
conclusiones abordadas después de un exhaustivo análisis de los resultados, 





desarrollo del estudio, se concluye el estudio con los anexos con información 
adicional relevante.  
 
1. PROBLEMA DE LA INVESTIGACIÓN: 
1.1. Análisis de la situación problemática: 
 
El estudio del comportamiento del consumidor se dedica a evaluar los 
fenómenos mentales y psicológicos que se producen en mente de un 
comprador, cuando se produce la elección de un producto y no así otro, esta 
evaluación tiene por finalidad entender las motivaciones que se suceden para 
la elección de un producto. Se conoce que la primera etapa en el proceso de 
compra tiene su partida cuando el consumidor identifica el producto o servicio 
que requiere, en una segunda etapa selecciona dicho producto que le permita 
cubrir su necesidad. Esta situación del binomio necesidad y satisfacción está 
implícito en todo el proceso de toma de decisión y acción de compra y lo que 
se conoce como dinámicas de psicología del consumo (Vargas, 2015). 
En este proceso, la publicidad es considerada una excelente 
herramienta para el logro de la difusión de información y otros contenidos de 
actualidad, las que se hallan cotidianamente en las actividades del ser 
humano y están formadas básicamente por la radio, televisión, páginas de 
internet, periódicos o diarios entre otros. La principal ventaja es que los 
mismos hacen posible alcanzar contenidos a cualquier parte del mundo de 
una manera casi instantánea, entre las desventajas podemos señalar que los 
mismos también pueden ser utilizados para manipular, persuadir y convencer 
a las masas humanas con otros fines. 
Actualmente la televisión es considerada el medio principal para el uso 
de publicidad, por la cualidad que tiene de llegar a una gran cantidad de 
consumidores, constituyéndose como el medio idóneo para vender un 
producto o idea, donde el televidente es atraído a realizar una compra, 





punto es lograr un impacto visual que posteriormente se convierta en una 
acción de compra. 
 
    Belén Barreiro (2013), indica que “el rol de los medios de comunicación 
a la hora de formar esta imagen positiva del sector, parece que está siendo 
importante, debido a que, en términos generales, los televidentes están 
viendo más noticias positivas que negativas”. 
 
   Por su parte Plascencia (2003), ha señalado que “varios estudios han 
demostrado que es la televisión la que más influye en la elección de los 
alimentos”. Así como se observa en el Supermercado Plaza VEA donde la 
población al parecer compra más alimentos de primera necesidad, sobre todo 
cuando existen ofertas.  
 
   El supermercado Plaza VEA ubicado en la ciudad de Puno, que viene 
brindando servicios a la comuna puneña desde hace aproximadamente dos 
años, recibe gran afluencia de consumidores, atraídos por las ofertas, 
variedad de productos, que han motivado a la población a consumir en 
grandes cantidades; sin embargo muchas veces estas ofertas no satisfacen 
a la población, los productos que se ofertan son desabastecidos en las 
primeras horas del periodo de oferta y no se provee según la necesidad de 
la población, es posible que el Supermercado no tome en cuenta el 
comportamiento de compra del consumidor puneño. Además de este 
fenómeno no se han realizado estudios que puedan mostrar el 
comportamiento del consumidor frente a las grandes ofertas que ofrece este 
supermercado en la ciudad de Puno y que tipo de publicidad viene influyendo 
para su preferencia; razón por lo cual identificado el tema investigativo y 
evidenciándose situaciones fácticas de lo señalado, así como de una revisión 







1.2. Definición del problema: 
En la ciudad de Puno existen expectativas de mejorar la venta de productos 
en cuanto al precio y calidad que satisfagan a los consumidores. En Puno, 
tenemos el Supermercado Peruano Plaza VEA con este objetivo comercial. 
Este establecimiento cada día recibe a muchos consumidores, algunos 
influenciados por la publicidad que desarrollan los responsables de la marcha 
de este supermercado; sin embargo de los mismos no se ha realizado 
estudios que puedan mostrarnos que publicidad es la más vista por el 
consumidor y cuál es su comportamiento frente a la adquisición de productos, 
que en muchos casos la empresa incurre en falta de claridad de información, 
comercialización de productos vencidos y otros aspectos negativos. 
 
Frente a esta cuestión se plantean los siguientes problemas:  
1.3. Planteamiento del problema: 
 
1.3.1. Problema General: 
¿Cómo influye la Publicidad en el Comportamiento de compra del 
Consumidor en el Supermercado Peruano Plaza Vea Puno 2016? 
 
1.3.2. Problemas Específicos: 
- ¿Cuáles son los medios de Publicidad más frecuentes que difunde el 
Supermercado Peruano Plaza Vea Puno? 
- ¿Cuál es el Comportamiento de compra del Consumidor en el 
Supermercado Peruano Plaza Vea Puno? 
- ¿Cuáles son los medios publicitarios que influyen en el Comportamiento 









2.1. Objetivo General: 
Determinar la influencia de la Publicidad en el Comportamiento de 
compra del Consumidor en el Supermercado Peruano Plaza Vea Puno 
2016. 
 
2.2. Objetivos Específicos: 
- Identificar los medios de publicidad más frecuentes que difunden el 
Supermercado Peruano Plaza Vea Puno. 
- Describir el Comportamiento de compra del Consumidor en el 
Supermercado Peruano Plaza Vea Puno. 
- Establecer la influencia de los medios publicitarios en el Comportamiento 
de compra del Consumidor en el Supermercado Peruano Plaza Vea 
Puno. 
 
3. HIPÓTESIS Y VARIABLES: 
 
3.1. Hipótesis General: 
La Publicidad influye en el Comportamiento de compra del Consumidor en 
el Supermercado Peruano Plaza Vea Puno 2016. 
 
3.2. Hipótesis Específicas: 
– La televisión, afiches e internet son los medios más publicitados por el 
Supermercado Peruano Plaza Vea Puno. 
– El Comportamiento de compra de los Consumidores en el Supermercado 
Peruano Plaza Vea Puno, están dirigidos a la compra de productos 
alimenticios y de limpieza. 
– La televisión e internet son los medios de publicidad de mayor influencia 
en el Comportamiento de compra del Consumidor en el Supermercado 









       Variable dependiente 






























3.4. Operacionalización de variables: 
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Horario de preferencia 



















- Mensual  
- Más de 4 veces al mes 
- Esporádico 
 
- Al medio día 
- En la tarde 
- En la noche 
 
 
- De 30 min hasta 1 hora 
- De 1 hora hasta 2 horas 




- Consumo de comidas 
- Pago de créditos 



















































Tipo de almacén que 










Atributo que busca en 







































- Bebidas alcohólicas 
- Bebidas no alcohólicas 
- Ropa y calzado 
- Diversión 











- Por la proximidad con 
su lugar de trabajo 
- Por el precio de los 
productos 
- Por la forma de pago: 
- Por la rapidez de la 
compra 
- Por la atención 
- Porque tienen variedad 
de productos 
- Porque se resuelven 
distintas necesidades 
en un solo lugar 
- Por casualidad 
 
- Efectivo 
- Tarjeta de débito 










MARCO TEÓRICO Y CONCEPTUAL 
 
1. MARCO TEÓRICO: 
 
1.1. ANTECEDENTES DE ESTUDIO: 
 
A Nivel Internacional: 
 
Humbria, M. (2010), en el estudio: Proceso de decisión de compra del 
cliente marabino ante la publicidad de las tarjetas de la banca universal. 
En el banco Continental (Maracaibo-Venezuela). La investigación llegó a 
las siguientes conclusiones: 
Los resultados hallados permitieron identificar claramente lo 
importante y relevante que es la aplicación de campañas publicitarias 
sobre las decisiones del consumidor, debido a que en determinadas 
situaciones actúa como un estímulo para realizar determinada acción de 
compra, pudiendo ser desde la solicitud de una tarjeta de crédito o que 
utilice la misma en determinado momento para comprar diversos 
productos; la misma o similar situación se presenta es la que influye en el 
consumidor a llevar a cabo diversas adquisiciones, con lo que busca una 
ventaja de compra y además satisfacer una necesidad inmediata sin 
importar su nivel de preponderancia o jerarquía. 
 
Ponce, Ma., Benasilla, T., Rodríguez, H. (2012), realizaron la 
investigación: Factores que influyen en el comportamiento del 
consumidor, en la Universidad Autónoma de Tamaulipas, México, esta 
investigación menciona las siguientes conclusiones: 
En esta investigación se analizó cuatro principales factores 





Psicológico y Social, con el propósito de comprender y anticipar la 
conducta de los actuales clientes e incluso de los potenciales compradores 
a futuro, que acabaran en el mercado. La investigación fue 
interdisciplinaria, por cuanto se fundamenta en conceptos y teorías 
desarrolladas en diferentes disciplinas como son la economía, psicología 
y sociología, finalmente indica una recomendación importante, en la cual 
se recomienda al departamento de mercadotecnia, para que considere y 
tome más en cuenta estos factores para responder de una forma más 
efectiva a las necesidades de los compradores, incluso anticipándose a 
tendencias futuras de la necesidad de nuevos productos tecnológicos. 
 
De Oquendo Araujo (2010), realizó la investigación: Análisis del 
comportamiento de compra de los consumidores en los centros 
comerciales el Bosque y el Recreo, en la Universidad Andina Simón 
Bolívar Sede Ecuador. El estudio arribo a conclusiones importantes tales 
como: 
- Los establecimientos comerciales prestan seguridad a sus clientes, así 
como atención en horarios que van de la mano con las necesidades de 
los usuarios. 
- En el instante de efectivizar sus compras las personas prestan mayor 
atención al precio de los productos, ofertas, promociones y 
exposiciones, para los diferentes grupos de estudio. 
- Se determinó que en los dos centros comerciales estudiados es posible 
ubicar productos muy similares, pero con una diferencia resaltante, 
como es las marcadas diferencias en las estrategias de marketing y 
publicidad desarrolladas en cada establecimiento de comercio.  
- Se logró identificar perfiles de compra, así mismo se determinó que la 







Sifuentes, Y. (2011), realizó la investigación: El Comportamiento de 
compra del consumidor en las franquicias del municipio Valera Estado 
Trujillo, en la Universidad los Andes. La investigación llegó a las siguientes 
conclusiones: 
- Se identificó que la familia es la que muestra una mayor visita a los 
restaurantes, sobre todo parejas con hijos o personas solteras con 
hijos. 
- Lo que determina la asistencia a las franquicias es el aspecto 
económico, básicamente el poder adquisitivo y el ahorro de las 
personas. 
- En la toma de decisión de compra, se identificó que el miembro más 
influyente son los niños quienes solicitan a sus padres acudir a Mc 
Donald’s, debido a que es uno de los pocos lugares que tiene el 
municipio Valera, que ofrece distracción, comodidad y agradable 
ambiente sobre todo para niños. 
 
A Nivel Nacional: 
 
Salazar, K., Salazar, R. (2016), realizaron la investigación: Influencia 
de la Nueva Imagen Corporativa en el Comportamiento del consumidor del 
Hipermercado Plaza Vea-Real Plaza del distrito de Trujillo 2015, en la 
Universidad Privada Antenor Orrego Trujillo Perú. La investigación llegó a 
las siguientes conclusiones: 
- Se distingue la nueva imagen de la corporación por sus colores 
distintivos que son fáciles de identificar, su tipografía fácil de recordar, 
lo que contribuye al posicionamiento de la nueva imagen de la 
corporación.  
- Las estrategias de marketing utilizadas por el Hipermercado Plaza en 
relación a su población objetivo son percibidas de una manera positiva, 





- Se considera al precio como el atributo más relevante, lo cual se 
relaciona con el slogan de la empresa “Ahorra más, disfruta más” 
demostrando con ello, la influencia de la nueva imagen corporativa 
tanto visual como conceptual en el comportamiento de compra de los 
asistentes a Plaza Vea del distrito de Trujillo. 
 
De Vilca Horna (2012), realizó la investigación: Estrategias de marketing 
y su influencia en el comportamiento de compra del consumidor de Plaza 
Vea Chacarero Distrito de Trujillo, periodo 2012, en la Universidad Privada 
Antenor Orrego de Trujillo. La investigación llegó a las siguientes 
conclusiones: 
- Los principales factores que motivan la compra de los clientes de Plaza 
Vea Chacarero, se tiene a los precios bajos y promociones, así mismo 
la motivación de compra se relaciona con la ubicación y menor 
distancia al usuario y la publicidad en el mismo lugar de venta. 
- Los descuentos de precios y ofertas de 3 x 2 son las promociones que 
mayor interés tienen para los usuarios de este establecimiento.  
- El principal medio informativo que distinguen los clientes de este 
establecimiento es la televisión, además de volantes promocionales. 
- Los clientes distinguen a Plaza Vea Chacarero por sus precios bajos 
y promociones deseables. 
- Los productos que se comercializan en este establecimiento, son 
calificados en un 80% como bueno (68%) y muy bueno (12%).  
- Plaza Vea Chacarero tiene una puntuación de 80% como bueno y muy 
bueno. 
- Las estrategias de publicidad que utiliza este establecimiento generan 
influencia en el comportamiento de decisión de compra del usuario de 
este establecimiento. 
De Loo, J. (2009), realizó la investigación: Mercados y Supermercados, 
en la Universidad Privada Antenor Orrego de Trujillo. La investigación 





- Los aspectos relevantes que consideran las amas de casa, al 
momento de seleccionar el lugar de compra de productos de primera 
necesidad son: el precio, calidad, variedad de productos y ubicación 
del lugar de compra. 
- Los lugares de compra de los productos de primera necesidad 
preferidos por las amas de casa son: mercadillos, bodegas, mercados 
de abastos tradicionales y supermercados.  
- Las razones principales de la preferencia de las amas de casa para 
realizar sus compras en supermercados son: limpieza del local y 
ordenamiento, ofertas y promociones, una gran variedad de productos, 
calidad y garantía de los mismos. 
- Las razones principales por las que las amas de casa no tienen 
preferencia por los supermercados son: precios muy altos, distancia 
de su hogar y pérdida de tiempo en realizar las compras. 
 




Según Sartori (2008), “la publicidad es considerada una actividad 
caracterizada por el mensaje que presenta, cuyo propósito es la búsqueda 
del cambio de actitud de los compradores, para lo cual utiliza diversos 
sistemas de difusión. Actualmente se direcciona a la emoción como una 
forma de sugestión hipnótica del comprador, buscando influir de manera 
emocional sobre su población objetivo”. Estos métodos son por lo general 
irracionales, no teniendo mucho que ver con la calidad de los productos 
ofertados y su diseño responde sobre todo a para debilitar o suprimir la 
capacidad crítica del comprador respecto al producto promocionado, de 
manera tal que aun un producto de regular o baja calidad puede ser 
comprado por el cliente por la campaña publicitario que lo promociona, 





comunicación tan potentes como la televisión. Bassat (2013) señala que: 
“La publicidad es el puente entre el producto, o el servicio, y el consumidor”. 
(p. 21) 
 
La publicidad no solo está limitada a informar de la presencia de un 
producto o servicio específico, sino que trata de generar nuevas 
necesidades. La publicidad puede incluso llegar a ser nociva cuando su 
objetivo busca la creación artificial de necesidades de bienes superfluos o 
innecesarios, el encarecimiento de costos de producción y otros, con 
campañas de publicidad costosas que tiendan a promover artículos 
competitivos que en realidad presentan solo diferencias mínimas entre sí. 
 
Para Mayorga (2007), indica que los objetivos de la publicidad están 
formados por tres aspectos básicos: informar, persuadir y recordar.  
- Informar: Da a conocer un producto nuevo en el mercado, así como su 
marca. La información debería ser objetiva, pero no necesariamente 
desinteresada.  
- Persuadir: Debe crearse una publicidad que incline al consumidor por la 
elección de esa marca o producto. Se busca influir y modificar la 
conducta del comprador de manera racional, emotiva o inconsciente. 
Lograr que el consumidor este convencido de una manera racional, 
dándole argumentaciones lógicas, como un precio o consumo menor, 
una mayor garantía y mayor durabilidad, etc. En resumen, se debe 
intentar lograr convencerle razonadamente del beneficio que puede 
suponerle la adquisición del producto o servicio. 
También se le puede persuadir buscando llegar a los sentimientos y 
emociones, es muy una estrategia habitual que el mensaje publicitario 
utilice la persuasión emotiva, reflejando alegría, amor u otros 






Existe adicionalmente una persuasión inconsciente, puesto que el 
mensaje publicitario motiva al consumidor, seduce y pone en 
movimiento instintos como el poder y la autoconservación. 
 
Considerando los objetivos de la publicidad antes mencionado, García 
(2008) afirma: “una empresa debe establecer su actividad en función a 
los objetivos, planes y estrategias de Marketing de la empresa a corto, 
mediano y largo plazo (…), teniendo presente que la publicidad no es un 
gasto sino, una inversión necesaria (p.94) 
 
Como se menciona anteriormente, la publicidad se propaga a 
través de medios masivos de comunicación, y su selección es de mucha 
importancia para conseguir el éxito del objetivo de la publicidad (La 
comunicación publicitaria, 2014). 
 
1.2.1.1. Medios de publicidad: 
Sobre los medios publicitarios Medina, E. (2014), menciona que son, 
canales que los publicistas utilizan para lograr este proceso. Dentro de estos 





Según Pérez y Merino (2012), “etimológicamente la palabra afiche se deriva 
del vocablo francés “affiche”, el cual, a su vez, deriva de la palabra latina 
“affictum”, que es traducida como “pegado a” o “fijado”. Además, afiche es 
un término que se refiere a un cartel, el que se compone de textos o figuras 
que son exhibidos con diversos fines o propósitos”. 
Un afiche es material impreso cuya función principal es presentar un 
mensaje visual, generalmente es una lámina que promociona un producto, 





de los potenciales consumidores o clientes para lograr el incremento de sus 
ventas ya sea de productos o servicios. 
Tenemos que señalar además que afiche no únicamente se trata de una 
imagen, sino también hace referencia al texto que promociona un producto, 
un evento, un partido político o un servicio. 
Se puede leer de manera rápida ya que es un texto breve, claro y conciso. 
Debe contener un eslogan directo y que deje la huella necesaria en la 
percepción del consumidor. 
Así mismo deberá estar acompañado de una imagen gráfica, cuya función 
será la de enfatizar el mensaje y de convencer aún más al potencial cliente. 
Su realización debe ser en un lenguaje sencillo, para que sea entendido y 
comprendido por el mayor número de personas de su población objetivo. 
Es relevante mencionar que tenga una estructura claramente jerarquizada, 
donde lo más importante siempre esté ubicada al inicio. 
Debe realizarse el afiche con una tipografía lo más legible posible, que sea 
llamativa y atraiga la atención instantáneamente. 
Su ubicación debe ser en lugares públicos, para garantizar que sea visto 
por un gran número de consumidores. 
 
Así tenemos que los supermercados como Plaza Vea presenta entre sus 
estrategias publicitarias también a los afiches dentro de sus instalaciones, 
las mismas están orientadas básicamente a las ofertas de la semana, las 
que vienen con colores llamativos y que buscan orientar la compra hacia 
productos específicos.  
 
Revista: 
Las revistas son publicaciones que son realizadas de forma periódica, sobre 
uno o varios temas de interés general o entretenimiento, las que casi 
siempre presentan ilustraciones. La mayoría cuenta con publicidad, para 
poder cubrir los costos de producción de la misma, su producción está a 





distribuidas gratuitamente, estas últimas son las que por lo general utilizan 
los supermercados de venta de productos de primera necesidad, debido a 
que buscan mostrar de manera gráfica y física a sus clientes las ofertas y 
los precios atractivos de los productos. Así tenemos que Plaza Vea en Puno 
utiliza esta forma de publicidad de manera periódica, donde los productos 
son ofertados básicamente de forma estacional, es así que los productos 
están segmentados por épocas de los años específicos, debido a las 
necesidades propias de los clientes. 
 
Las revistas que contienen publicidad están orientadas a presentar los 
productos a sus potenciales clientes, a lo que les puede añadir alguna otra 
forma de información de interés para conseguir la atención de los mismos. 
La revista constituye así una estrategia de forma de comunicación de 
algunas compañías para publicitar sus productos y fidelizar a sus clientes 
(De Conceptos.com (s/f). https://deconceptos.com/general/revista) 
 
Vallas publicitarias: 
La valla publicitaria o panel de publicidad es una forma de publicidad 
exterior, por lo general consiste en un soporte plano sobre el cual se fijan 
los anuncios. 
Son un componente habitual del paisaje urbano e interurbano, presentando 
diversos anuncios o mensajes de publicidad. Su cantidad, ubicación y 
colocación (separación, agrupación de vallas, etc.) en cada ciudad está 
supeditada a las normativas municipales, en ciertas oportunidades también 
existen normativas a nivel nacional por parte del Estado sobre su ubicación 
y densidad en determinados entornos.  
Por sus características especiales, las vallas publicitarias no se deberían 
colocar en fachadas de viviendas, sino más bien en lugares deshabitados 
tales como: 
 Instalaciones deportivas: estadios, polideportivos, piscinas, etc. 





 Infraestructuras de transporte: aeropuertos, estaciones de metro, 
estaciones de tren, paraderos de buses, etc. 
 Vías públicas: avenidas anchas, plazas, parques o jardines 
 Otros: centros penitenciarios, edificios en construcción o rehabilitación, 
descampados, solares vacíos. 
 
Dentro de las ventajas de las vallas publicitarias podemos mencionar: 
 La publicidad exterior puede ser un valioso complemento a las 
campañas de publicidad lanzadas en otros medios de comunicación: 
televisión, radio, prensa. Por ello la publicidad exterior puede ser un 
buen complemento a los mensajes propalados en otros medios y un 
importante refuerzo para los mismos. No debemos obviar que las vallas 
y carteles son colocados en calles, muy cercanos a establecimientos de 
comercio, por lo que se pueden considerar como el último impacto que 
recibirá el consumidor antes de realizar sus compras o contratación de 
servicios. 
 Excepto en ambientes cerrados, se trata de un medio activo presente 
las veinticuatro horas del día y los siete días de la semana. 
 Ubicada en lugares estratégicos, puede lograr que su público objetivo 
tenga una gran atención sobre los mismos (como sucede en publicidad 
en estadios de fútbol u otros eventos masivos). 
 La publicidad externa, puede estar dirigida a segmentos difíciles de 
abordar de otra forma: como jóvenes, trabajadores transeúntes que 
están fuera de casa la mayor parte del día, sin tiempo para ver televisión 
o leer revistas u otros medios impresos.  
 Su costo bajo por millar (CPM), lo vuelve en una opción muy atractiva 










 Es un medio con limitaciones, solo restringida a espacios exteriores y de 
impacto únicamente visual, por lo que no permite extensas 
argumentaciones de ventas, y tampoco una adecuada presentación de 
las cualidades del producto. 
 Escaso nivel de atención, las personas no se fijan detalladamente en los 
carteles y otros impactos visuales, posan su mirada sobre ellos sin 
mayor interés por la gran cantidad de los mismos. 
 No se puede utilizar para un segmento de público específico. Está 
expuesto al público en general, pero a ninguna en particular. 
 Problemas de ubicación. Es difícil ubicarlo en las mejores zonas puesto 
que las mismas ya suelen estar ocupadas por los avisos de grandes 
empresas. 
 Su impacto en la compra o reconocimiento del producto, marca o 
servicio son difíciles de medir con los métodos habituales. 
 
La empresa Plaza Vea, que cuenta con una tienda en la ciudad de Puno, 
utiliza también este medio de publicidad, las que son claramente 
distinguibles en los alrededores de sus instalaciones en el centro de la 
ciudad, las mismas están orientadas básicamente a mostrar una oferta 
específica de algún producto, mostrando básicamente el precio bajo como 
principal atractivo del mismo, además limitando el tiempo de la oferta de 
disponibilidad del producto promocionado, lo cual es percibido por el 
potencial comprador o cliente como algo atractivo y llamativo. 
  
b) Televisiva: 
Lo atractivo que es en las masas de televidentes es de naturaleza 
psicológica y artística, en el sentido de un arte popular con características 






Según Sartori (2005), indica “la televisión es explosiva, se lleva por delante 
la multiplicidad de autoridades cognitivas que establecen de modo 
diferentes, para cada uno de nosotros, en quien debemos creer, quien es 
digno de crédito y quien no los es”.  
La TV tiene una gran influencia en la vida de las personas y la cantidad de 
tiempo libre que se le dedica es de una gran magnitud. 
Los medios televisivos son considerados instrumentos de poder, así mismo 
la televisión tiene como propiedad la de brindar menos información que 
cualquier otro instrumento o medio de información. 
 
Souza, M. (2011) señala que “la televisión es de rápida acumulación de 
audiencia. Tiene un alto impacto, debido a que entre el 70 y el 80% de los 
hogares cuentan por lo menos con un televisor”.  
 
Respecto al uso de la televisión como medio publicitario de la cadena de 
mercados de Plaza Vea, se identifica claramente que esta es intensiva, 
sobre todo en cadenas televisivas de cobertura de nivel nacional, puesto 
que la distribución de estos establecimientos es también de ámbito nacional, 
tal es así que las ofertas televisivas son válidas para todas las cadenas del 
país, con lo cual pueden llegar a una mayor cantidad de público. De manera 
similar a las otras estrategias de publicidad, en ésta la empresa enfatiza los 
precios más bajos como su principal atributo y ventaja frente al resto de 
empresas del mismo rubro, adicionalmente muestra las ofertas más 
llamativas de la temporada, adicionalmente las promociones también están 
incluidas, sobre todo aquellas de dos por uno u otras alternativas de pares 
de productos de uso frecuente. 
 
c) Radial: 
La radio es considerada básicamente un medio particularmente auditivo: 
dentro de la publicidad audiovisual se conoce como "audio". Por la rapidez 





vuelven a la radio como un medio importante de difundir información y 
educación.  
La publicidad en este medio se realiza mediante spot radiales, el mismo es 
un medio fugaz, que no contiene información detallada, llega al oyente sin 
interrumpir otra actividad que esté realizando. Su operación es de 
relativamente bajos costos y es utilizada mayormente como medio de apoyo 
a la Televisión, es considerado de Bajo nivel de atención y para hacerlo 
efectivo deben hacerse varias pautas” (Souza, M., 2011). 
 
El spot radial, es utilizado y da buenos resultados en campañas locales de 
publicidad, orientadas a un área comercial específica. Desde el punto de vista 
de la recepción, la radio presenta otras ventajas para el éxito de los mensajes 
publicitarios. La primera es su facilidad de recepción. El consumidor/oyente 
puede ser persuadido por el mensaje publicitario en cualquier lugar y tiempo, 
sin tener la total atención para este medio (Rodero, 2008, p 4). 
 
La empresa Plaza Vea también utiliza entre sus estrategias de publicidad al 
medio de comunicación radial, prefiriendo aquellas empresas radiales que 
son de alcance nacional, puesto que de este modo pueden llegar a todos los 
usuarios del país, lo cual concuerda con la naturaleza nacional de esta 
empresa, en el caso de esta forma de publicidad por lo general es la misma 
que es presentada en televisión, de esta manera se asegura que el público 
que utiliza como medio informativo la radio sea también informado de las 
mismas promociones, estrategia que es la más frecuente por el carácter de 
cadenas nacionales de estos tipos de empresa. 
 
d) En línea: 
Internet: 
Es la estructura computacional y redes que permite la conexión entre millones 
de usuarios, lo cual permite compartir, intercambiar, extraer e introducir 





encuentre el emisor de información. Está formado por un mundo interactivo y 
polivalente, con lo cual se puede pensar que la televisión se encuentra 
superada por esta tecnología.  
Es importante la reflexión que hace Maurice Duverger (2014, p 68), que 
sostiene que “en teoría el Internet es una salida cultural, lo que ha dado a 
llamar cretinización del público, debido a que los mismos puede ser guiados 
con mucha facilidad utilizando este medio de comunicación masivo, inclusive 
para que apoye cualquier actividad distante de la búsqueda del bienestar 
general”. 
 
Para Souza, M. (2011), señala “el internet es un medio de resultados 
inmediatos, es 100% medible y permite traspasar fronteras territoriales: 
acceso mundial y alcance global. 
 
Facebook: 
Según Vander Veer (2010), “es una red social (puesto que en él podemos 
ponernos estar conectados con otras personas), de forma gratuita y 
enormemente popular, como los blogs, foros, grupos de internet, sitios para 
compartir fotografías, además de tener muchas más funciones. A través de 
las conexiones que crean los usuarios, estas son aprovechadas para realizar 
publicidad”.  
El Facebook es una comunidad web increíblemente divertida y útil, y 
comparada con muchas otras, muy fácil de utilizar.  
En el mundo de la tecnología, tan solo unos pocos fenómenos han 
conseguido convertirse en algo tan enorme de la noche a la mañana y 
Facebook forma parte de este grupo de élite. Uno de los principales motivos 
es la facilidad con la que podemos crear cuenta de Facebook. Es un abrir y 
cerrar de ojos, podemos estar formando parte de su red. 
En asuntos comerciales, la publicidad en Facebook es simple, no únicamente 
para la empresa sino también para los clientes, a partir de un simple anuncio 





descargar una aplicación, ver videos, agregar un producto a un carrito de 
compras o realizar otra acción en tu sitio web. 
 
La empresa de supermercados Plaza Vea también presenta la utilización del 
internet como espacio publicitario, en diferentes páginas de diverso contenido 
está presente su publicidad, enfatizando como en el resto de estrategias los 
precios bajos como su principal slogan. Es así que redes sociales como 
Facebook es habitual visualizar diferentes ofertas de esta empresa, sobre 
todo en productos tecnológicos que es por lo general el público que utiliza 
esta red, orientando sus ofertas a un público adulto y joven con ofertas 
segmentadas a dichos segmentos de clientes. 
 
1.2.2. Comportamiento del consumidor en la compra: 
James Engels citado por Cabrerizo (2014) define el comportamiento del 
consumidor como: “El conjunto de actividades que lleva a cabo una persona 
o una organización desde que se desencadena una necesidad hasta el 
momento en que se efectúa la compra y usa posteriormente el producto” (p. 
14) 
Mollá (2006) afirma: Los consumidores determinan las ventas y beneficios de 
las empresas con sus decisiones de compra. De ahí que estas se vean 
obligadas a conocer cuales con los motivos y las acciones que los conducen 
a adquirir unos productos y otros” (p.14) 
La forma de actuar del consumidor es estudiada por profesionales 
particulares, grupos y organizaciones de investigación de mercados, puesto 
que un conocimiento cabal del mismo es útil para plantear las estrategias 
publicitarias, desarrolladas para para la satisfacción de necesidades y las 
repercusiones de los mismos sobre el potencial comprador.  
 
El conocimiento del consumidor, de su forma de pensar y actuar es 
una de las finalidades del marketing, concentrándose en los requerimientos 





necesidades del mismo sino se cuenta con el conocimiento de su 
comportamiento, además de lo que requiere en bienes y servicios, así como 
de las acciones que lo guían en la decisión de compra. 
 
El Diccionario de la Real Academia de lengua española, indica al 
consumidor como “Persona que compra productos de consumo”, define el 
verbo consumir como “Utilizar comestibles u otros bienes para satisfacer 
necesidades o deseos.”  
 
Por lo cual para nuestra investigación cuando nos refiramos al 
consumidor, estaremos indicando a la persona que compra un producto o 
servicio, ya sea para su autoconsumo o para lograr satisfacer una necesidad 
particular. 
 
El estudio que se encarga del comportamiento del comprador final, 
engloba lo siguiente: 
 El comportamiento de compra o adquisición, engloba acciones llevadas a 
cabo para obtener un bien o servicio, incluyendo el pago del mismo. 
 El comportamiento de uso o consumo final de productos y servicios, 
adquiridos por uno mismo o por terceras personas. 
 
1.2.2.1. Dimensiones del comportamiento de compra: 
 
Mediante estos aspectos, el objetivo de la investigación es la de 
comprender cuales son las acciones del consumidor, abarcando todas 
dimensiones del mismo, para así llegar a una respuesta efectiva e integral de 
las necesidades reales del mercado como: tipo de compra, persona que 








a) Momento de compra: 
 
Según Kidshealth (2017), “se puede comprar en el supermercado casi en 
cualquier momento que se requiera, la mayoría de establecimientos 
atienden las 24 horas del día, por lo cual el usuario puede determinar las 
horas de compra, así como los días disponibles para ello”. 
 
Después de elegir el mejor supermercado para las compras, las 
personas deben pensar en qué tipo de cosas se desea encontrar en un 
supermercado. Debe elegirse el supermercado que te facilite las compras. 
El hecho de saber dónde se encuentra de saber lo que se desea ayudará 
a hacer la compra más deprisa. Para facilitar las compras se debe evitar 
ir de compras en horas en que están repletos, sino en otros horarios 
menos concurridos y que permitan una elección de los bienes y servicio 
con objetividad y calma (Kidshealth, 2017). 
 
b) Búsqueda de información: 
 
En esta etapa cuando el consumidor tiene interés por comprar, podría o 
no buscar información. El consumidor es llevado por el impulso fuerte si 
un producto es satisfactorio, lo que hace que la compra sea de inmediato. 
En otra situación el consumidor guarda esta información en su memoria 
o busca otra información relacionada a la necesidad de comprar ciertos 
productos. Además, dependerá de la mayor información que obtenga 
sobre el producto como: fuentes personales como de amigos, familiares, 
vecinos y otras personas que conozcan sobre el producto. Sin embargo, 
por lo general se informan de fuentes comerciales, ya que las fuentes 
personales están dirigidas a legitimizar o evaluar los productos que desea 






Este proceso de búsqueda de información, así como se señala en Kotler 
y Armstrong, G. (2002) “. 
 
c) Persona que compra: 
Según Monferrer (2013), la persona que compra “puntúa las diferentes 
marcas y se forma una intención de compra. Por lo general, la decisión del 
consumidor será la de comprar la marca más valorada, pero hay factores 
que pueden alterarla en última instancia” (p.87). 
 
Existe una jerarquía de la persona que toma la decisión de compra dentro 
de las familias, dependiendo de lo cual, podemos indicar algunos de los 
roles de los integrantes de la misma: 
 
 Un rol puede ser el iniciador, es decir, el integrante de las familias que 
inicia la sugerencia de realizar la compra de un determinado producto, 
este iniciador puede ser el padre o la madre o los hermanos al pensar 
lo bueno que sería comprar productos que le gusta. 
 Un segundo rol es el de la persona influyente, la que emite opiniones 
y consejos que podrían influir en la decisión de compra.  
 El tercer rol es el de la persona resolutiva, la que al final toma la 
decisión de compra, además de cómo y dónde se realizará la misma. 
 Finalmente se tiene al usuario, que es la persona que consumirá el 
producto adquirido (Salinas, 2013).  
 
d) Reconocimiento de la necesidad: 
Kotler, (2008, 6) señala “en esta parte del proceso de compra, todo 
consumidor reconoce un problema o necesidad y frente a ello reconoce la 
necesidad de comprar dicho producto”.  
 
Colet y Polio (2014), señalan “que todo ser humano obtiene un producto 





mejor la oferta de los productos.  Refiere, además, que la necesidad es 
“una carencia física o psíquica de algo que no se tiene o se desea, y que 
desaparece una vez obtenido ese algo; mientras el deseo es el medio para 
satisfacer la necesidad con el deseo (p.12)  
                                                                                                           
Sobre los tipos de necesidades Colet y Polio (2014), refiere que 
“Abraham H. Maslow, afirma que todos los seres humanos tienen 
necesidades psicológicas y sociales. Es por ello estableció una pirámide 
donde se jerarquiza las necesidades de las personas. En ella se identifican 
cinco grupos de necesidades básicas, donde las primeras necesidades 
están en la base; una vez satisfechas las primeras, surgen las demás 
necesidades”. 
  
Según su importancia o naturaleza, las necesidades pueden ser primarias 
y secundarias: 
- Necesidades Primarias: Son necesidades de cuya satisfacción 
depende la vida como son: alimentos, dormir, agua, respirar, abrigo, 
etc, es decir son vitales para la supervivencia de la persona. 
- Necesidades Secundarias: Son necesidades cuya satisfacción 
aumentan el bienestar de la persona y pueden variar de una sociedad 
a otra, e incluso por épocas. El bienestar de la persona no consiste 
únicamente en su supervivencia. El ser humano pretende su desarrollo 
integral como persona. Ejemplos: poseer un vehículo, estar 
comunicado con teléfono celular, actividades de ocio como jugar por 
internet, ver TV, oír música, realizar viajes de turismo, etc. 
 
En los apuntes de Parra J (s/f) las necesidades humanas se clasifican en: 
Según su procedencia o carácter social: pueden ser individuales y de 
la sociedad:  
- Necesidades del Individuos: Dentro de estas se nombran el comer, 





contexto social como: llevar reloj, celebrar una boda, ver la tele, usar 
corbata, vestir a la moda, etc.  
- Necesidades de la Sociedad: a partir del individuo pasan a ser de toda 
una sociedad, como el transporte, seguridad ciudadana, orden público, 
etc. 
 
Según su importancia para la economía: pueden ser económicas y no 
económicas: 
- Necesidades Económicas: son consideradas necesidades cuya 
satisfacción requiere la utilización de recursos escasos y la realización 
de alguna actividad económica. Ejemplo: comer, llevar móvil, el 
transporte público, etc. 
- Necesidades no Económicas: Para satisfacer esta necesidad no se 
requiere hacer ninguna actividad económica: Ejemplo: respirar 
 
Tomando la referencia de los autores y clasificaciones respecto a las 
necesidades de los individuos se consideran complejas, el reconocerlas 
permitirá satisfacer la necesidad del comprador y su reconocimiento 
permitirá a la empresa preveer y proveer el producto que satisfagan estas 
necesidades. 
 
e) Evaluación de alternativas: 
Mendoza, y. (2015), señala “que el consumidor en el proceso de compra, 
“Una vez determinado todas las alternativas razonables, evalúa cada uno 
de los productos antes de tomar una decisión, analizar las ventajas e 
inconvenientes que le ofrece cada alternativa”. Para esto todos los 
consumidores usan sus experiencias pasadas respecto al producto y 
sentimientos sobre las diversas marcas de los productos que estuvieron 






    Según Vivar, L. (s/f). Nos dice que “todo comprador hace diversos 
criterios valorativos para comparar las alternativas que se ofrecen en su 
elección”. Estos son atributos o especificaciones que el comprador usa 
como elementos comparativos, se pueden considerar que son los 
resultados deseados de la elección o uso de alternativas. Además, estos 
criterios valorativos determinan las características o atributos que valoran 
el producto y marca.  
 
f) Razones de compra: 
Debe responder a la interrogante ¿Por qué se compra?, es decir indicar 
las motivaciones o razones ponderadas en la elección de un producto, La 
respuesta a dicha interrogantes requiere un conocimiento de los beneficios 
que busca obtener el comprador: 
 La proximidad del lugar de compra con su lugar de trabajo 
 El precio de los productos 
 La forma de pago (especificar): 
 La rapidez de la compra 
 Por la atención 
 Porque tienen variedad de productos 
 Porque se resuelven distintas necesidades en un solo lugar 
 Por casualidad 
 
    Do Loo Lave (2011), señala “que las principales razones por las que 
las amas de casa prefieren comprar en supermercados son: limpieza del 
local, el orden de los productos; que exista gran variedad de productos de 
donde elegir y ofertas y promociones atractivas”. 
 
 
g) Momento de compra: 
Según Kotler (2008 p. 143), “el momento de compra esta mediada la 





dos factores que se interponen entre la intención de compra y la decisión 
de compra”. El primer factor está constituido por las actitudes de otros, y 
el segundo, lo componen los factores de situación inesperados.  
 
    A esto agrega Bautista (2009), que este hecho ocurre cuando los 
productos o las marcas simbolizan la imagen que se tiene de uno mismo 
o la que gustaría tener.  Por ello, indica que “Al mismo tiempo, con los 
productos que se compran y dónde se compran, se expresa a los demás 
esa imagen que se tiene de uno mismo o la imagen que se quiere que los 
demás tengan de uno”.  
Otro aspecto importante es la motivación que tiene el consumidor en el 
momento de la compra; lo que le permite elegir la compra influenciado por 
los diversos móviles de compra, e incluso del estado de ánimo en el 
momento de la compra que tiene el consumidor. Dentro de esto podemos 
nombrar los siguientes: Moda, interés, comodidad, afecto, seguridad, 
orgullo. 
 
h) Forma de pago: 
Las formas de pago son los mecanismos existentes que ofrecen los sistemas 
financieros para realizar el pago de los productos o servicios adquiridos, sin 
hacer uso del dinero en efectivo (billetes o monedas), entre ellos podemos 
mencionar: 
Las tarjetas de crédito. 
Las transferencias y domiciliaciones. 
Los documentos mercantiles (letra de cambio, cheque y pagaré). 
Mientras, los Instrumentos de pago propios del comercio exterior (crédito 
documentario, remesa, orden de pago, etc.) (Portal de educación Financiera 
para empresarios y emprendedores, s/f). 
Principalmente se distinguen dos tipos de tarjetas más utilizadas: 
 Tarjeta de débito: permite que los gastos incurridos se carguen 





en el mismo momento, de no contar con fondos en dicha cuenta el pago 
no podrá realizarse (salvo excepciones: admisión de descubiertos, etc.). 
 
 Tarjeta de crédito: la que lleva asociado un determinado crédito, de 
manera que el titular de dicho crédito podrá utilizarla durante el tiempo 
acordado, para el pago total o parcial de cualquier producto o servicio 
adquirido, pero únicamente hasta llegar al importe máximo fijado por la 
entidad bancaria. Ulteriormente (fines de mes), por lo acordado con la 
entidad financiera que emitió la tarjeta, se procede al cargo en su cuenta 
los importes producto de las compras, con o sin intereses según lo pactado 
con la entidad. 
 
i) Beneficios de la compra: 
Un supermercado es un establecimiento comercial donde la venta se realiza 
al por menor, se caracteriza por ofrecer productos de consumo bajo una forma 
de autoservicio entre los que se hallan alimentos, ropa, artículos de higiene 
personal, perfumería y limpieza, etc. Estos establecimientos pueden 
conformar parte de una cadena de establecimientos, por lo general en forma 
de franquicia, que presentan varias sedes en una ciudad, estado o país. Los 
supermercados por lo general ofrecen productos de bajo costo, bajo la 
estrategia de vender grandes volúmenes para minimizar los costos que 
implica mantener tiendas de gran amplitud.   
 
1.2.2.2. Enfoques del comportamiento del consumidor: 
 
1.2.2.1. Enfoque Económico o Enfoque de la Teoría Económica: 
El punto central de esta teoría es el concepto del “hombre económico”, el 
mismo que orienta su comportamiento hacia la optimización de su utilidad; 
para lo cual realiza cálculos racionales de las consecuencias de su 
comportamiento de compra.  





2. MARCO CONCEPTUAL: 
 
Beneficio: 
Smith, A., (2015) indica que el “beneficio económico es un indicador de la 
generación de riqueza o producción de mercaderías o valor en la economía de 
una nación. Eso no es siempre el caso para los individuos”. El beneficio por lo 
general es calculado como los ingresos totales restándoles los costos de 
producción y distribución.  
 
Compra: 
Es la actividad de adquirir un producto expendido por otra persona, a través de 
un contrato de relación de compra y venta, a cambio de un precio expresado en 
dinero, real y no simulado (Universidad Nacional abierta a distancia, 2015).  
 
Consumidor: 
En el ambiente de los negocios o la administración, cuando se hablamos de 
consumidor, en realidad nos referimos a la persona como consumidor. El 
mismos que es la persona u organización a la que el marketing publicitario dirige 
sus acciones para producir, orientar, incitar hacia la compra de un producto o 
servicio, estudiando de forma detallada el proceso de decisiones del comprador. 
 
    También se puede definir como la persona que consume o compra 
productos para el consumo propio o de terceros. Es por ende el actor final de 
diversas transacciones productivas (Universidad Nacional abierta a distancia, 
2015). 
Efectivo: 
Dinero real que se encuentra en posesión de una persona, ya sean monedas o 
billetes, el efectivo es la forma de pago clásica y popular, y probablemente sea 








Es el espacio físico donde se realiza la compra y venta de bienes y servicios al 
público consumidor. Se puede definir también como loca comercial, puesto de 
venta, tienda o comercio (teniendo estos últimos términos otros significados).  
     Con ciertas excepciones (como ciertas panaderías y pastelerías), en los 
centros comerciales no se realizan las fases de producción de los productos 
que se distribuyen, siendo únicamente su papel el de ser intermediario entre el 
fabricante y el consumidor, habitualmente el consumidor final acude a los 
establecimientos comerciales (Real Academia Española, 2014). 
Marketing: 
    En los últimos años, el Marketing es un término de moda en el mundo de 
los negocios, y también entre los estudiosos de administración de empresas. 
 
    Es conocido que el término “marketing” proviene del idioma inglés y viene 
del término “market” que significa “mercado”; así pues, marketing, significa 
mercadeo, mercadear o mercadeando. 
 
    El marketing señala que los clientes son el punto de origen y el fin de los 
negocios; en un sentido práctico y simple el marketing es la acción por la cual 
se estudian y aplican técnicas para ubicar y captar consumidores, para 
satisfacer sus necesidades y también generar rentabilidad a la empresa 
(Instituto Peruano de Marketing, 2008). 
 
Precio: 
Es el pago o retribución que se obtiene al vender un bien o servicio, más en 









Es cualquier objeto ofrecido en el mercado, diseñado para satisfacer un deseo 




La función final de la publicidad es vender. Aparecer en un anuncio, en cualquier 
medio, significa estar presente en la mente del consumidor, que nuestra marca 
sea más recordada que aquellas que no hacen publicidad. 
 
Radio: 
Es un medio de comunicación, caracterizado por su flexibilidad y su presencia 
es, con frecuencia, mayor que la televisión, como se dice “la radio está más 
cerca de la gente”, puesto que su portabilidad la pone en contacto al consumidor 
en todo momento y espacio. 
 
Revistas: 
Son otro medio para lograr una lectoría por ejemplar mayor a la de los 
periódicos. Por lo general una revista es leída con mayor atención que un 
periódico y mantiene una presencia, en la casa o en la oficina, de mayor 
duración que la de los periódicos. 
 
Supermercado: 
Es definido como establecimiento comercial generalmente urbano que 
ofrece productos de consumo bajo el sistema de autoservicio, los que 
pueden ser alimentos, ropa, artículos de higiene, perfumería y limpieza. 
Estos establecimientos por lo general son formados por una cadena, que 
puede tener más sedes en la misma ciudad, estado, país. Por su tamaño, 
los supermercados se dividen en: 





• Supermercado grande - de 1.500 a 2.500 m² de superficie de venta 
(Enciclopedia Culturale, 2013). 
 
Tarjetas de crédito (y débito): 
Las tarjetas de crédito son una forma de pago, actualmente es la más común 
en el mundo, puesto que reemplaza al dinero físico. 
 
Televisión: 
Instituto Peruano del Marketing, (2008, p. 92), indica que “la televisión es un 
medio de comunicación audiovisual, adecuado para tomas en primer plano, ya 
que los panoramas logran un mejor efecto en las pantallas de cine”.  
 
Venta: 
Es la actividad entre un comprador y un vendedor, donde el segundo ofrece un 
producto y servicio, al aceptar el comprador el precio por el mismo se realiza el 



















METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
1. Diseño, tipo, nivel de investigación: 
 
1.1. Diseño de investigación: 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2010), el diseño que corresponde a 
esta investigación es el diseño Transversal. Según este diseño se buscó la 
relación causal entre las variables de estudio.  
El diagrama de este diseño es el siguiente: 
 
   Ox 
M 
   Oy 
Dónde: 
M: Indica la muestra de consumidores. 
Ox: Representa la información sobre la publicidad 
Oy: Representa la información sobre el comportamiento de compra por el 
consumidor 
 
1.2. Tipo de investigación: 
 
El estudio fue de tipo explicativo.  
Explicativo: Esta investigación, según Hernández, Fernández y Baptista (2010: 
108) es explicativo debido a que no busca únicamente realizar la descripción 
del fenómeno en estudio, sino además utiliza un diseño relacional, en este caso 
la publicidad y el comportamiento de compra de los consumidores en el 







1.3. Nivel de investigación: 
El estudio es de nivel explicativo causal. Según este nivel la investigación se 
encarga de explicar el porqué de los hechos o fenómenos. 
 
2. Técnica e instrumentos: 
2.1. Técnica: 
Se hizo uso de la técnica de la entrevista, método que permitió recabar la 
información sobre las variables de estudio. 
 
2.2. Instrumentos: 
Guía de entrevista: Instrumento que permitió registrar las respuestas de los 
consumidores frente a las interrogantes que se formulen respecto a: Publicidad 
y comportamiento del consumidor sobre la razón de compra, forma de pago, tipo 
de producto adquirido y decisión de la compra. 
El instrumento consta de 11 interrogantes, elaborado bajo los criterios de 
investigación con respuestas de selección múltiple. 
 
Confiabilidad y validez del instrumento: 
 
a) Confiabilidad del instrumento: 
Según, Hernández, Fernández y Baptista (2010, p.397), “la confiabilidad se 
refiere al grado en que la aplicación repetida de un instrumento de medición al 
mismo sujeto u objeto produce resultados iguales”. En el estudio para 
determinar la confiabilidad del instrumento se aplicó una muestra piloto al 10% 
de la muestra de estudio en ambos instrumentos, los que permitieran mejorar 
la redacción de los ítems. 
 
b) Validez del instrumento: 
La validez establece relación del instrumento con las variables que pretende 
medir y, la validez de construcción relaciona con el instrumento los ítems del 





que exista consistencia y coherencia técnica, el instrumento se llevó a juicio de 
expertos, para que los mismos pueden dar información, evidencia, juicios y 
valoraciones sobre las interrogantes formuladas. 
3. Población y muestra: 
3.1. Población: 
La población de estudio estuvo conformada por 5570 consumidores promedio 
que acuden en forma mensual al Supermercado Peruano Plaza VEA Puno, los 
que fueron tomados de referencia para el cálculo de la muestra de estudio. 
 
3.2. Muestra: 
La muestra de consumidores estuvo conformada por 600 adultos mayores de 
18 años de edad, que acudieron al Supermercado para realizar la compra.  
Al constituirse en una población grande, para el cálculo de la muestra de aplicó 







Z = nivel de confianza 95% (1.96), 
P = probabilidad de éxito, o proporción esperada (0.5) 
Q = probabilidad de fracaso (0.5) 
D = precisión (error máximo admisible en términos de proporción) (0.04) 
n = Tamaño de la muestra (Pickers, 2015) 
 
     (3.8416)  (0.25)  
n = --------------------------------- 
                  0,0016   
  
           0.9604 
n= --------------------- = 600.25 






Criterios de inclusión: 
 Pobladores de 18 a 59 años de edad 
 Pobladores de ambos sexos 
 Consumidores interesados en hacer una compra 
 Consumidores con capacidad de entendimiento frente a las preguntas 
 Consumidores que aceptan ser entrevistados 
 
Criterios de exclusión: 
 Consumidores menores de 18 años y de 60 a más 
 Consumidores que no acepten ser entrevistados 
 
Análisis de estudio: 
El estudio comprende el análisis que se realizó sobre la Influencia de la 
publicidad en el comportamiento de compra del consumidor en el Supermercado 
Peruano Plaza VEA Puno. 
 
Unidad de estudio: 
Está conformado por el consumidor de 18 a 59 años de edad que acude al 
Supermercado Plaza VEA Puno. 
 
4. Procedimientos: 
Para el desarrollo del presente estudio se realizaron las siguientes actividades: 
a) Se solicitó a la gerencia del Supermercado Plaza VEA el permiso respectivo  
b) Se coordinó sobre los horarios a utilizar en el recojo de la información 
requerida 
c) Los consumidores captados cumplieron los requisitos de selección. 
d) Las entrevistas a los consumidores fueron realizadas antes de la entrada al 
establecimiento comercial, cuyas respuestas fueron registradas en la guía 
por el investigador. 
e) La guía de encuesta fue aplicada en un tiempo promedio de 10 minutos en 





f) La información obtenida fue sistematizada para el respectivo análisis  
 
4.1. Contrastación de Hipótesis: 
- Diseño de contrastación de hipótesis: 
En el análisis de los datos se utilizó la estadística No Paramétrica Chi 
Cuadrado.  
Para lo cual se seguirán los siguientes pasos: 
   
- Hipótesis: 
Ho = La publicidad influye en el comportamiento de compra del consumidor 
en el Supermercado Peruano Plaza Vea Puno. 
Ha = La publicidad no influye en el comportamiento de compra del 
consumidor en el Supermercado Peruano Plaza Puno.  
 















Oij: Es el número observado de casos clasificados en la fila i de la  
     columna j. 
Eij: Es el número de casos esperados conforme a H0 que clasificaran en 
la fila i de la columna j, siendo:  
*
ij














- Grados de libertad: (k-1) * (m-1) 
k = Numero de filas. 
m = Numero de columnas. 
- Región critica: Para α = 0.05 
El nivel de significancia o error que se elige para la prueba de hipótesis 
es del 5% que es igual a α= 0.05. 
Se llama también nivel de significancia; por tanto, α es la Probabilidad de 
cometer un Error tipo I de referencia que se compara con el p-valor.  
 
- Regla de decisión 
 
 
- Conclusión: Si 2C >
2
T  , entonces se rechaza la hipótesis nula (H0) y 












RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
 
1. Resultados y discusión: 
CUADRO N° 1 
MEDIOS PUBLICITARIOS QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA 
DEL CONSUMIDOR EN EL SUPERMERCADO PERUANO PLAZA VEA PUNO. 
 
 N° % 
PUBLICIDAD Afiches 98 16,3 
Revistas 46 7,7 
Vallas publicitarias 44 7,3 
Radial 46 7,7 
Televisiva 304 50,7 
Internet 40 6,7 
Facebook 22 3,7 
TOTAL 600 100,0 
      Fuente: Guía de entrevista aplicado a consumidores que acuden al Supermercado Plaza VEA 
 
GRÁFICO N° 1 
MEDIOS PUBLICITARIOS QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA 







En el cuadro y gráfico 1 se muestra que de un total de 600 entrevistas realizadas a 
los consumidores que acuden al Supermercado Plaza VEA, el 50.7% se informó 
sobre los productos que se expenden en este mercado por medio de la televisión, 
16.3% por medio de afiches, 7.7% por revistas, así como por el medio radial y por 
los demás medios publicitarios fueron en menor porcentajes. 
 
Estos resultados demuestran que la televisión es en la actualidad el medio 
publicitario de mayor accesibilidad, que ha permitido a los pobladores consumir 
productos en el Supermercado Plaza VEA. La publicidad según Sartori (2008), es 
“una práctica caracterizada intencionadamente por el mensaje elaborado, tratando 
de buscar un cambio de la actitud, rasgos cognitivos y comportamiento de los 
televidentes”. Como se puede evidenciar por los resultados expuestos los medios 
publicitarios que viene utilizando el Supermercado Plaza VEA, viene teniendo  
impacto en el comportamiento de compra de la población de usuarios, sin embargo 
cabe resaltar que el medio publicitario Televisivo es el de mayor acceso a la 
población objetivo, esto se debe a que este aparato electrodoméstico se encuentra 
en la mayoría de los hogares y la mayoría de ellos cuenta con más de un aparato, 
por lo que la probabilidad de llegar a un mayor números de personas es elevado, 
siendo ésta una característica deseable para cualquier estrategia de publicidad, por 
otro lado el número de horas al cual las personas le dedican a la televisión es 
elevado. 
 
El porcentaje considerable encontrado como medio publicitario al afiche se debe a 
que este supermercado tiene distribuido en todas las áreas de la ciudad afiches con 
promociones y ofertas de productos que se expenden en este establecimiento.  
Los hallazgos se sustentan en los resultados reportados por De Oquendo Araujo 
(2010), al demostrar que “la publicidad en TV es efectiva, porque ayuda a crear una 
imagen para un producto y al seleccionar su audiencia, resulta eficiente en sus 





que, “las estrategias de publicidad en Plaza Vea Chacarero de Trujillo generaron 
influencia en su comportamiento de compra en un 73%”. 
En consecuencia, en el Supermercado Plaza VEA de la ciudad de Puno, de los 
medios publicitarios que se utilizan para difundir las promociones y ofertas de sus 
productos, la televisión y los afiches tienen mayor impacto en su población objetivo, 
es decir clientes, consideran que dichos medios son los que influencia en una 































CUADRO N° 2 
MOMENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR EN EL SUPERMERCADO 
PERUANO PLAZA VEA PUNO 
 
 N° % 
Frecuencia de visita 
al Supermercado 
Plaza VEA 
Semanal 188 31,3 
Una vez al mes 146 24,3 
Más de 4 veces mes 50 8,3 
Esporádicamente 216 36,0 
TOTAL 600 100,0 
Horario de 
preferencia 
Al medio día 58 9,7 
En la tarde 320 53,3 
En la noche 222 37,0 
TOTAL 600 100,0 
Tiempo promedio De 30 min hasta 1 hora 412 68,7 
De 1 hora hasta 2 horas 136 22,7 
Más de 2 horas 52 8,7 
TOTAL 600 100,0 
Fuente: Guía de entrevista aplicado a consumidores que acuden al Supermercado Plaza VEA 
 
GRÁFICO N° 2 







GRÁFICO N° 3 
HORARIO DE PREFERENCIA EN EL MOMENTO DE COMPRA EN EL 





GRÁFICO N° 4 
TIEMPO PROMEDIO EN EL MOMENTO DE COMPRA EN EL SUPERMERCADO 







En lo que se refiere a visitar el Supermercado PLAZA VEA, de las entrevistas 
realizadas se muestra que un 36.0% visita al Supermercado esporádicamente, por 
otra parte, un 31.3% lo hace semanal, un 24.3% solamente una vez al mes y siendo 
con menor porcentaje con 8.3% los que visitan más de 4 veces al mes. 
 
En lo que se refiere al horario de visita al Supermercado PLAZA VEA, de todos los 
entrevistados, se muestra que un 53.3% prefiere visitar el establecimiento por horas 
de la tarde, mientras que un 37.0% opta por visitar el Supermercado en horas de la 
noche y finalmente quedando el mediodía en un menor porcentaje con un 9.7%. 
 
En el gráfico que muestra el tiempo que permanecen los pobladores en el 
Supermercado PLAZA VEA, se aprecia que el tiempo estimado entre 30 minutos a 
1 hora y de 1 hora a 2 horas es el que presenta mayor porcentaje del total, con un 
68.7% y 22.7% respectivamente. 
 
Estos resultados demuestran que de todos los consumidores que visitan el 
Supermercado Plaza Vea, en mayor porcentaje prefieren hacerlo de manera 
eventual u ocasional; mientras que otros vistan semanalmente por distintos 
necesidades que presenta la población; en horas de la tarde y que permanecen 
entre 30 minutos a 1 hora en el establecimiento lo que discrepará con los resultados 
reportados por Amaros (2008) en el estudio realizado reportó que la población de 
Chiclayo, un 40% refirió que realiza sus compras una vez al mes, siguiéndole la 
opción una vez a la semana con un 36%. Aquí se puede notar que, en Puno, la visita 
al Supermercado es más continúa, se debe probablemente a la existencia de un 
único mercado de esta naturaleza, además de que la población de Puno suele hacer 
sus compras de manera semanal, sobre todo los días sábados y domingos, 








CUADRO N° 3 
BÚSQUEDA DE INFORMACIÓN POR EL CONSUMIDOR EN EL SUPERMERCADO 
PERUANO PLAZA VEA PUNO 
 
 N° % 
Motivo de 
visita 
Comprar 470 78,3 
Consumo de comidas 34 5,7 
Pago de créditos 4 0,7 
Punto de encuentro 24 4,0 
Pasear 68 11,3 
TOTAL 600 100,0 
Fuente: Guía de entrevista aplicado a consumidores que acuden al Supermercado Plaza VEA 
 
 
GRÁFICO N° 5 
BÚSQUEDA DE INFORMACIÓN POR EL CONSUMIDOR EN EL SUPERMERCADO 










A través del cuadro 3 y gráfico 5 se muestra que del total de entrevistados que 
visitan el Supermercado Plaza Vea, 78.3% hace una visita para realizar compras, 
un 11.3% visita el Supermercado por el simple hecho de dar un paseo, mientras que 
se muestra un menor porcentaje en el resto de los pobladores que realizan alguna 
otra actividad dentro del supermercado. 
 
Los resultados mostrados demuestran que, por el mismo hecho de que el 
Supermercado Plaza Vea expende distinta variedad de productos para los 
pobladores, estos optan por realizar sus compras dentro de este establecimiento, 
de acuerdo a la necesidad que puedan presentar cada uno de ellos.  La decisión de 
comprar induce a los consumidores la adecuada administración que predestina al 
comprador visitar al supermercado donde encontrará variedad de precios y 
exhibidores que tiene (Fernández, 2016). 
 
En resumen, podemos inferir que la visita al supermercado está mediada por la 
decisión de compra de productos que el poblador necesita, en la que intervienen 



















CUADRO N° 4 
PERSONA QUE COMPRA EN EL SUPERMERCADO PERUANO PLAZA VEA 
PUNO 
 N° % 
Persona Padre 118 19,7 
Madre 380 63,3 
Hijos 36 6,0 
Otros 66 11,0 
TOTAL 600 100,0 
          Fuente: Guía entrevista aplicado a consumidores que acuden al Supermercado Plaza VEA 
 
 
GRÁFICO N° 6 









El cuadro 4 y gráfico 6 se muestra que de los pobladores que acuden al 
Supermercado Plaza VEA, el 63.3% de las madres son las que realizan las compras 
en este establecimiento, 19.7% las realiza el padre, 11.0% otras personas afines al 
hogar y siendo los hijos en menor porcentaje con un 6.0% 
 
Estos resultados demuestran que, casi en su totalidad, la madre es quien realiza las 
compras del hogar ya que, por ser el pilar fundamental de la familia, buscara 
singulares características en los determinados productos que pueda haber, con el 
objetivo de poder satisfacer su necesidad inmediata. Según Salinas (2013) para 
realizar compras en la familia se produce la distribución de dichos roles, donde 
priman los padres ya que son ellos los que sienten la necesidad de comprar o la 























CUADRO N° 5 
RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD DEL CONSUMIDOR EN EL 
SUPERMERCADO PERUANO PLAZA VEA PUNO 
 





Precio 246 41,0 
Marca 34 5,7 
Gustos y preferencias 126 21,0 
Calidad 120 20,0 
Garantía 74 12,3 
TOTAL 600 100,0 
Tipo de almacén 
que busca y 
prefiere 
Alimentos 452 75,3 
Comidas 34 5,7 
Golosinas 6 1,0 
Ropa y calzado 10 1,7 
Diversión 28 4,7 
Artículos de limpieza 42 7,0 
Electrodomésticos 28 4,7 
TOTAL 600 100,0 
Fuente: Guía de entrevista aplicado a consumidores que acuden al Supermercado Plaza VEA 
 
GRÁFICO N° 7 
RAZÓN DE COMPRA DEL CONSUMIDOR EN EL SUPERMERCADO PERUANO 






GRÁFICO N° 8 
TIPO DE ALIMENTOS QUE BUSCA Y PREFIERE EL CONSUMIDOR EN EL 




En el cuadro 5 y grafico 7,8, reflejan que el 41.0% de los pobladores compran en el 
Supermercado Plaza VEA por razones del precio, un 21.0% por gustos y 
preferencias y el 20% por la calidad de los productos. 
 
Respecto al tipo de almacén que buscan de preferencia el 73% acude al 
Supermercado por alimentos, un 7.0% por artículos de limpieza y el 5.7% por 
comida y el 4.7% por diversión y por artefactos electrodomésticos respectivamente 
y por los demás productos es mínimo el porcentaje. 
 
Los resultados obtenidos sobre el reconocimiento de la necesidad del consumidor, 
demuestran que se compran alimentos por el precio de los productos agregados por 





consumo de golosinas, diversión, ropa y calzado. Kotler (2008), señala que todo 
consumidor reconoce un problema o necesidad y frente a ello reconoce la necesidad 
de comprar dicho producto. Las necesidades humanas son estados de carencia 
percibida. De Oquendo (2010), agrega que en el “momento de realizar las compras 
los consumidores como factor primordial se enfocan en el precio”. Maslow, nos dice, 
que las necesidades más altas ocupan nuestra atención sólo cuando se han 
satisfecho las necesidades inferiores de la pirámide. Basada en la afirmación de los 
autores citados, podemos inferir que los pobladores que acuden al Supermercado 
Plaza VEA Puno, aún tienen necesidades básicas. Resultados que tendrían 
semejanza con el estudio de Loo (2012), porque demostró que las amas de casa al 
elegir el lugar de compra ven primero el precio de los alimentos, calidad de 





















CUADRO N° 6 
EVALUACIÓN DE ALTERNATIVAS, ATRIBUTOS QUE BUSCAN LOS 
CONSUMIDORES EN EL SUPERMERCADO PERUANO PLAZA VEA PUNO 
 
 N° % 
Atributos que busca en el 
centro comercial 
Confianza 126 21,0 
Seguridad 166 27,7 
Cercanía 48 8,0 
Amplitud 34 5,7 
Comodidad 156 26,0 
Modernidad 70 11,7 
Total 600 100,0 
Fuente: Guía de entrevista aplicado a consumidores que acuden al Supermercado Plaza VEA 
 
GRÁFICO N° 9 
EVALUACIÓN DE ALTERNATIVAS, ATRIBUTOS QUE BUSCAN LOS 
CONSUMIDORES EN EL SUPERMERCADO PERUANO PLAZA VEA PUNO 
 







El cuadro 6 y gráfico 9 muestra los resultados de la evaluación de alternativas 
respecto a los tributos que buscan los consumidores; se observa que, el 27.7% de 
los pobladores al realizar sus compras en el Supermercado buscan seguridad, 
26.0% comodidad, 21.0% confianza, 8.0% cercanía, los demás atributos son 
referidos en menor proporción. 
 
Los hallazgos respecto a los atributos demuestran que los compradores buscan 
seguridad, comodidad y confianza. La necesidad de seguridad como lo menciona 
Maslow, son aquellas que preservan la integridad física de las personas, el orden, 
la estabilidad. Mientras, la comodidad se ha convertido en una necesidad de primer 
orden a la hora de realizar la compra de productos alimenticios. Mientras, el grado 
de confiabilidad del consumidor específicamente en el Perú ha sido por lo general 
un país con alta sensibilidad y variación de la región. Contrastando los resultados 
con estas teorías se infiere que el comprador puneño busca atributos que den 
beneficio a su integridad.  Más aun considerando que el comportamiento del 
consumidor en el mundo actual es un factor cada vez más importante del éxito de 
una empresa. La diversidad de perfiles de los consumidores, evidencia que sería 
imposible de diseñar una sola estrategia que se adecuada para todos, considerando 
que cada consumidor y en el lugar que se encuentre evalúa diferentes alternativas 












CUADRO N° 7 
RAZONES DE COMPRA DEL CONSUMIDOR EN EL SUPERMERCADO PERUANO 
PLAZA VEA PUNO 
 N° % 
Beneficios de la 
compra 
Por la proximidad a su trabajo 
72 12,0 
Por el precio de los productos 
204 34,0 
Por la forma de pago 150 25,0 
Por la atención 30 5,0 
Por la variedad de productos 84 14,0 
Porque resuelven necesidades 
en su hogar 60 10,0 
Total 600 100,0 
Fuente: Guía de entrevista aplicado a consumidores que acuden al Supermercado Plaza VEA 
 
GRÁFICO N° 10 
RAZONES DE COMPRA DEL CONSUMIDOR EN EL SUPERMERCADO PERUANO 







Los resultados del cuadro 7 y grafico 10 muestran, que el 23.0% de los pobladores 
acuden al Supermercado por el precio de los productos, el 25.0% por la forma de 
pago, 14% por la variedad de productos, 12.0% por la proximidad a su trabajo, y el 
10% porque resuelven necesidades del hogar  
 
Estos resultados demuestran que los pobladores consideran que la presencia del 
Supermercado es un beneficio para realizar sus compras, por el precio de los 
productos, la forma y la variedad de los mismos. Este comportamiento denota la 
importancia de los precios de los productos que se ofertan al consumidor.  
 
Considerar como beneficio la forma de pago por las compras realizadas en el 
supermercado, constituye un aspecto positivo que contribuye en la satisfacción y 
fidelidad del cliente. Esta afirmación se sustenta en la referencia de Dalongaro 
(2014, p. 36), porque señala que “las estrategias de ventas son claves para ganar y 
retener clientes. Más específicamente, como la estrategia de venta en el marketing 
de relación entre el cliente y el producto, el servicio”, la divulgación y varios otros 
factores que fortalecen los lazos comerciales entre el supermercado y su clientela, 
en el estudio la forma de pago, así como la proximidad al trabajo, la variedad de 
productos, mantienen no solo al consumidor satisfecho sino se crea fidelidad del 
















CUADRO N° 8 
FORMA DE PAGO HABITUAL DEL CONSUMIDOR EN EL SUPERMERCADO 
PERUANO PLAZA VEA PUNO 
 
 N° % 
Forma de pago habitual Efectivo 540 90,0 
Tarjeta de débito 18 3,0 
Tarjeta de crédito 42 7,0 
Total 600 100,0 
Fuente: Guía de entrevista aplicado a consumidores que acuden al Supermercado Plaza VEA 
 
GRÁFICO N° 11 
FORMA DE PAGO HABITUAL DEL CONSUMIDOR EN EL SUPERMERCADO 









En el cuadro 8 y gráfico 11 se muestra que los consumidores que acuden al 
Supermercado Plaza VEA, 90.0% de ellos realiza el pago por los productos en 
efectivo, 7.0% con tarjeta de crédito, 3.0% con tarjeta de débito. 
 
Estos resultados demuestran que las personas que acuden al Supermercado Plaza 
Vea prefieren pagar en efectivo por la adquisición de los diferentes productos que 
se expenden dentro del establecimiento, por el mismo hecho de lo que conlleva 
tener una tarjeta de crédito o débito; pero en cambio para otras personas es mejor 
hacer uso de la tarjeta de crédito o también la tarjeta de débito, siendo o trayendo 
consigo esto una manera más rápida de hacer efectivo el pago. 
 
El pago en efectivo indudablemente es un medio que favorece el pago en forma 
inmediata, no existen comisiones adicionales (Hernández, 2014), las ventajas que 
ofrece este medio son aún valorados por la población, es por ello que la mayoría 
compra al contado. Sin embargo, el no uso de tarjetas de pago en el Supermercado 
Plaza VEA Puno, está condicionada probablemente a la escasa información sobre 
los beneficios o problemas que pueden presentarse al mal uso de estos medios. El 
hecho de utilizar el efectivo para compra de productos en este establecimiento en 
casi la totalidad de los consumidores se debe al temor de endeudarse y a la 
información errónea sobre el uso de tarjetas. Dávila (2015), al respecto señala que, 
la tarjeta de crédito no produce deuda alguna, si se utiliza correctamente, es más ni 















RELACIÓN DE LOS MEDIOS DE PUBLICIDAD Y COMPORTAMIENTO DE COMPRA 
DE LOS CONSUMIDORES EN EL SUPERMERCADO PERUANO PLAZA VEA PUNO 
 
 
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 
Bajo Medio Alto Total 
N° % N° % N° % N° % 
PUBLICIDAD Afiches 0 0,0% 58 9,7% 40 6,7% 98 16,3% 
Revistas 0 0,0% 29 4,8% 17 2,8% 46 7,7% 
Vallas 
publicitarias 
1 0,2% 30 5,0% 13 2,2% 44 7,3% 
Radial 5 0,8% 19 3,2% 22 3,7% 46 7,7% 
Televisiva 3 0,5% 174 29,0% 127 21,2% 304 50,7% 
Internet 2 0,3% 22 3,7% 16 2,7% 40 6,7% 
Facebook 0 0,0% 15 2,5% 7 1,2% 22 3,7% 
TOTAL 11 1,8% 347 57,8% 242 40,3% 600 100,0% 
Fuente: Guía de entrevista aplicado a consumidores que acuden al Supermercado Plaza VEA 
 
 
Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor Gl 
Sig. asintótica 
(2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 33,269a 12 ,001 
Razón de verosimilitud 25,139 12 ,014 
Asociación lineal por lineal ,001 1 ,975 
N de casos válidos 600   
a. 6 casillas (28,6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 













RELACIÓN DE LOS MEDIOS DE PUBLICIDAD Y COMPORTAMIENTO DE COMPRA 





Los resultados del cuadro 9 y gráfico 12 muestran la relación entre los medios de 
publicidad y el comportamiento de compra, donde se aprecia que el 50.7% de los 
consumidores se informaron por medio de la televisión sobre los productos que 
compraran en el supermercado, en este grupo el 29.0% de los consumidores 
muestran un nivel de comportamiento medio y el 21.2% un nivel alto, el 
comportamiento bajo se observa solo en el 0.5%, así mismo del 16.3% de los 





presenta el 9.7% nivel de comportamiento medio y el 6.7% nivel alto; predomina 
también, un comportamiento de nivel medio en el 7.7% de consumidores que se 
informaron por medio de revistas, vallas publicitarias,  internet y Facebook; mientras 
que los consumidores que se informaron por la radio predomina un comportamiento 
alto. 
 
Estadísticamente, mediante la prueba Chi Cuadrado se obtuvo 269.33
2 c , mayor 
que 026.21
2 T ,  y    001.0p   menor a α 05.0  y 12 grados de libertad, por tanto 
se acepta la hipótesis alterna y se rechaza nula; por tanto, la publicidad influye en 
el comportamiento de compra de los consumidores. 
 
Los resultados obtenidos demuestran que los consumidores son influenciados por 
los medios publicitarios, especialmente por la televisión, afiches y las vallas 
publicitarias. Los medios publicitarios como lo señala Mayorga (2007) en el mercado 
cuando el mensaje comercial de un bien, está bien patrocinado con el objetivo de 
informar, persuadir y recordar al público para que estos conozcan, influye y modifica 
la conducta de forma racional, emotiva o inconsciente. Considerando esta 
afirmación, indudablemente conduce al consumidor a adquirir los productos 
publicitados. 
Los resultados se sustentan en la conclusión arribada por Humbria (2010), porque 
señala que “la importancia relevante que tiene la publicidad sobre el consumidor, ya 
que en determinados casos sirve de estímulo para realizar determinada acción”; lo 
que se demuestra en los resultados, pues las madres que más tuvieron acceso a 














Los resultados obtenidos demuestran que los consumidores son influenciados 
significativamente por los medios publicitarios, en el Comportamiento de compra del 
Consumidor en el Supermercado Peruano Plaza Vea Puno. 
 
Segunda: 
Entre los medios publicitarios de mayor influencia que impulsan a los pobladores a 
consumir en el Supermercado Peruano Plaza VEA Puno, se encuentra la televisión, 
seguida de los afiches, revistas y la radio; mientras, las vallas publicitarias, internet 
y Facebook fueron las de menor influencia. 
 
Tercera: 
La mayoría de los consumidores acuden al Supermercado Peruano Plaza VEA 
Puno, en forma esporádica, en horas de la tarde y en un tiempo promedio de 30 a 
60 minutos para que sea la madre la que mayormente realiza las compras, atraídos 
por el precio de los alimentos; buscando los atributos de seguridad, comodidad y 
confianza. Los beneficiados de la compra fueron por el costo de los productos, la 
forma de pago y la variedad de productos que se ofertan en este establecimiento 
comercial y la forma de pago más usual es en efectivo. 
 
Cuarta: 
Los medios publicitarios influyen significativamente (p=0.001) en el comportamiento 
de compra del consumidor en el Supermercado Peruano Plaza Vea Puno; porque 
los que fueron influenciados por medio de la televisión, afiches, revistas y por el 
medio radial; tuvieron un comportamiento de medio a alto para comprar productos 











Al gerente del Supermercado Peruano Plaza VEA Puno, se sugiere ampliar la 
publicidad por el medio televisivo, afiches y vallas, porque estos son los medios 
publicitarios que los motivan y los conducen a adquirir productos y otros. 
 
Segunda: 
Al gerente del Supermercado Peruano Plaza VEA Puno, se sugiere ampliar la 
publicidad por el medio televisivo, y radio en horas de la mañana, por ser el 
medio de mayor accesibilidad para la población, en especial para la madre. 
 
Tercera; 
Frente a la asistencia del consumidor en horas de la tarde y noche, mejorar y 
ampliar el sistema de atención en las cajas de pago, con la finalidad de evitar el 
congestionamiento de consumidores. 
 
Cuarta:  
Diseñar estrategias de publicidad dirigidas a amas de casa, por ser los 
principales consumidores en el supermercado, con la finalidad de incrementar la 
difusión de las promociones que ofrece este establecimiento y mejorar el 
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ANEXO N° 1 
GUÍA DE ENTREVISTA 
Influencia de la publicidad en el comportamiento de compra del consumidor en el 
Supermercado Peruano Plaza VEA Puno 2016 
 
DATOS GENERALES: 
N° de entrevista __________ Fecha ______________ 
Edad ___________Sexo     M _____F ______ 
 
PUBLICIDAD 
¿Por cuál de estos medios publicitarios se informa ud. para realizar sus compras en el 
Supermercado Plaza VEA? 
Afiches (   ) Revista (    ) Panel (    ) Vallas  Publicitarias  (    )   
Radio (    )    Spot radial    (    )  
Televisión (    )   Internet (    ) Facebook   (     ) 
 
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR: 
1. ¿Con que frecuencia visita el Supermercado Plaza VEA? 
Semanal (    ) 1 vez al mes (    ) Más de 4 veces al mes (    ) 
Esporádicamente (    ) 
 
2. Cuando usted acude al centro comercial ¿Cuál es el horario de su preferencia? 
Al medio día (    )       En la tarde  (    )     En la noche  (    ) 
 
3. ¿Cuál es el tiempo promedio que generalmente pasa en el Supermercado Plaza VEA 
(Señale una sola) 
De 30 minutos hasta 1 hora (    )      De 1 hora hasta 2 horas  (    ) 
Más de 2 horas (    ) 
 
4. ¿Cuál es su motivo de visita al Supermercado Plaza VEA? 
Comprar (    ) Consumo de comidas (    )    Pago de créditos (    ) 





5. ¿Usualmente quién realiza las compras en el Supermercado Plaza VEA? 
Padre (    ) Madre (    )  Hijos (    )   Empleada del hogar (     ) 
Otros _____________________________ 
 
6. ¿Qué razones determinan su decisión de compra? 
Precio (    )   Marca  (    )  Gustos y preferencias  (    )  Calidad  (    ) 
Garantía (    ) 
 
7. ¿Qué tipo de almacén es el que más busca y prefiere? 
Alimentos (     ) Comidas (    )     Golosinas (    )     Bebidas alcohólicas (    )      
Bebidas no alcohólicas (    )     Ropa y calzado (    )     Diversión  (    ) 
Artículos de limpieza (    )     Electrodomésticos (    )      
 
8. ¿Qué atributo busca en un centro comercial? 
Confianza (    )    Seguridad  (    )    Cercanía  (    )     Amplitud (    ) 
Comodidad (    )   Modernidad  (     ) 
 
9. ¿Cuál es el beneficio de compra que le otorga la Plaza VEA 
Por la proximidad con su lugar de trabajo  (   )  
Por el precio de los productos   (   ) 
Por la forma de pago    (    ) 
Por la rapidez de la compra   (    ) 
Por la atención     (    ) 
Porque tienen variedad de productos  (    ) 
Porque se resuelven distintas necesidades en un solo lugar  (    ) 
Por casualidad     (    ) 
 
10. ¿Cuál es su forma de pago habitual? 








ANEXO N° 2  
BASE DE DATOS 
N° 
PUBLICIDAD 













1 1 4 2 1 5 4 2 2 7 3 1 
2 5 4 2 1 5 5 5 5 7 3 6 
3 1 2 3 1 5 5 2 3 7 3 1 
4 5 4 3 1 1 4 2 5 2 3 6 
5 5 1 3 1 4 5 6 3 7 3 6 
6 7 4 3 1 5 1 1 5 4 3 1 
7 4 1 2 2 5 4 3 5 7 3 6 
8 2 4 3 3 5 4 5 2 7 3 6 
9 6 4 1 1 5 5 6 5 1 3 1 
10 5 4 2 1 1 4 1 1 2 3 6 
11 5 2 2 1 4 4 2 4 4 3 6 
12 5 4 3 1 5 4 3 3 7 3 1 
13 5 2 2 1 5 4 4 5 7 1 6 
14 6 4 2 1 1 4 3 3 7 3 6 
15 5 1 2 1 5 4 5 5 7 3 1 
16 5 1 3 1 5 4 1 5 7 3 6 
17 3 4 3 1 2 4 2 2 4 3 6 
18 1 1 2 1 5 4 1 5 4 3 1 
19 5 4 3 1 5 5 1 2 7 3 6 
20 5 1 2 1 5 4 5 3 7 3 6 
21 1 2 2 2 5 5 1 5 7 3 1 
22 5 2 3 1 5 4 1 3 4 3 6 
23 5 1 2 1 5 4 2 1 7 3 6 
24 2 2 2 1 1 5 5 2 5 3 1 
25 1 4 2 1 5 3 6 3 7 3 6 
26 6 1 3 2 5 5 3 5 6 3 6 
27 5 4 3 1 5 4 1 3 7 3 1 
28 5 3 2 1 5 3 5 5 7 3 6 
29 5 4 2 1 5 4 5 5 7 3 6 
30 5 4 3 1 5 5 5 1 7 3 1 
31 4 2 3 1 5 5 1 4 6 3 6 
32 5 1 3 1 5 4 2 2 4 3 6 
33 5 3 2 1 5 1 3 5 7 3 1 
34 6 2 2 1 5 4 4 3 7 3 6 
35 5 4 2 2 5 4 5 3 6 3 6 
36 3 4 2 1 5 4 2 3 7 3 1 





38 5 1 3 3 5 4 2 2 7 3 6 
39 3 2 1 3 2 4 2 2 7 3 1 
40 6 1 3 2 5 5 6 1 6 3 6 
41 1 1 2 2 5 4 6 4 3 1 6 
42 5 2 2 2 5 3 3 3 7 3 1 
43 5 4 1 1 1 5 5 5 2 3 6 
44 5 1 2 1 5 4 1 5 7 3 6 
45 5 2 3 1 5 4 3 5 7 3 1 
46 5 1 3 1 5 1 2 3 7 3 6 
47 2 2 3 1 5 4 5 4 7 3 6 
48 1 1 2 1 5 4 5 2 7 3 1 
49 5 4 1 1 5 5 5 2 7 3 6 
50 5 4 2 1 5 1 1 5 7 3 6 
51 3 1 3 1 5 4 5 5 4 3 1 
52 1 2 1 1 5 4 2 5 7 3 6 
53 5 4 2 1 1 3 6 5 5 3 6 
54 5 4 2 1 5 4 3 5 7 3 1 
55 5 2 2 1 5 4 2 2 7 3 6 
56 5 1 3 1 5 5 2 1 4 3 6 
57 6 2 3 1 4 4 2 1 7 3 1 
58 1 2 3 2 2 4 4 4 6 3 6 
59 3 4 2 1 4 4 5 5 7 3 6 
60 1 4 2 2 3 5 6 2 3 1 1 
61 1 2 2 1 5 4 5 5 7 3 6 
62 5 1 2 1 5 4 2 5 7 3 6 
63 5 4 3 1 5 5 5 5 7 3 1 
64 5 4 2 1 5 5 1 5 7 3 6 
65 5 2 2 1 2 5 6 4 7 3 6 
66 5 4 2 1 2 4 6 3 7 3 1 
67 5 2 2 1 5 4 5 5 4 3 6 
68 1 1 2 2 5 5 1 3 7 3 6 
69 5 4 2 1 5 5 5 5 7 3 1 
70 4 1 1 1 1 1 4 3 2 3 6 
71 5 4 2 1 1 5 6 3 3 3 6 
72 1 1 1 1 5 4 5 5 7 3 1 
73 5 1 2 1 5 4 2 1 7 3 6 
74 5 1 1 1 5 4 5 5 7 3 6 
75 5 1 3 2 5 4 1 1 7 3 1 
76 1 4 3 2 5 5 6 3 7 1 6 
77 5 1 1 1 5 4 5 5 7 1 6 
78 5 4 2 2 5 4 5 5 7 3 1 
79 5 1 2 2 5 4 2 2 7 3 6 
80 5 4 2 1 5 4 1 2 7 3 6 
81 5 1 1 2 5 5 1 1 7 3 1 
82 5 4 2 1 5 3 2 2 7 3 6 
83 4 4 2 1 5 4 4 3 7 3 6 





85 4 2 2 1 4 1 2 1 7 3 6 
86 3 4 2 3 1 4 2 2 7 3 6 
87 5 3 2 1 5 4 6 2 2 3 1 
88 4 4 2 1 5 4 2 5 7 3 6 
89 5 4 2 2 5 4 5 2 7 3 6 
90 5 1 3 3 4 4 5 2 7 3 1 
91 4 1 2 2 5 4 6 5 7 3 6 
92 5 1 2 3 5 4 1 5 7 3 6 
93 5 3 2 1 5 4 1 2 7 3 1 
94 2 1 2 1 5 1 5 1 7 1 6 
95 6 1 1 2 5 4 5 2 7 3 6 
96 1 2 2 3 5 3 5 3 6 3 1 
97 5 4 3 1 1 3 2 3 3 3 6 
98 3 1 3 2 5 1 2 3 7 3 6 
99 6 4 3 2 1 1 1 3 2 3 1 
100 1 4 3 1 2 1 3 5 7 3 6 
101 5 2 2 1 5 4 5 2 7 2 6 
102 4 2 3 1 5 4 6 5 7 2 1 
103 4 4 3 2 5 4 6 1 7 2 6 
104 5 4 3 1 5 4 6 5 7 3 6 
105 5 1 2 3 5 5 2 5 7 3 1 
106 5 4 3 1 1 5 4 3 7 2 6 
107 7 4 3 1 5 5 5 5 7 3 6 
108 5 1 2 1 5 4 5 2 7 2 1 
109 5 4 3 2 5 4 5 2 7 3 6 
110 1 4 2 1 5 3 2 3 7 3 6 
111 4 2 2 1 5 4 5 2 7 3 6 
112 4 1 2 3 5 4 1 4 7 3 1 
113 6 2 3 2 5 4 5 5 7 3 6 
114 4 4 3 1 4 5 3 5 6 3 6 
115 5 4 3 1 5 4 2 5 6 1 6 
116 5 1 2 1 5 4 1 5 7 3 1 
117 1 4 2 1 5 4 1 5 7 3 6 
118 5 4 3 1 5 4 2 1 7 3 6 
119 5 2 3 2 5 5 5 5 7 3 6 
120 6 2 3 2 5 4 5 5 7 3 1 
121 3 4 2 1 5 4 2 1 7 3 6 
122 5 1 3 1 5 4 1 3 7 3 6 
123 3 1 2 2 5 4 5 2 3 2 6 
124 7 1 3 1 5 4 1 5 7 3 1 
125 2 4 3 1 5 4 3 2 7 3 6 
126 4 3 2 1 5 1 4 1 7 3 6 
127 5 4 2 1 1 1 1 1 7 3 6 
128 2 2 2 1 5 4 3 3 7 3 1 
129 3 1 3 1 5 5 5 5 7 3 6 
130 2 2 2 1 5 4 4 4 7 3 6 





132 5 2 1 2 5 5 6 5 3 3 1 
133 1 1 2 2 5 4 1 3 7 3 6 
134 2 2 3 1 5 4 1 3 7 3 6 
135 1 2 2 1 5 4 2 5 7 2 6 
136 1 4 2 1 5 4 2 1 7 3 1 
137 7 2 2 2 5 4 1 3 7 3 6 
138 1 3 2 2 5 1 1 5 7 3 6 
139 5 3 3 1 5 4 2 1 7 1 6 
140 5 1 2 1 5 4 2 5 7 3 1 
141 5 1 2 1 5 5 5 5 2 3 6 
142 4 1 3 1 4 1 6 1 7 1 6 
143 1 1 2 1 5 4 4 3 7 3 6 
144 1 2 2 2 1 5 2 2 6 1 1 
145 5 3 2 1 5 4 2 5 7 3 6 
146 5 3 2 1 5 4 2 5 7 3 6 
147 4 1 2 1 1 1 5 3 2 3 6 
148 2 2 3 1 5 3 1 2 7 3 1 
149 5 1 2 1 5 4 1 2 7 3 6 
150 2 2 2 3 5 4 2 2 7 3 6 
151 2 3 3 3 5 4 2 5 7 3 6 
152 7 3 3 2 4 4 5 3 6 3 1 
153 3 2 2 2 5 4 2 5 7 1 6 
154 5 4 2 1 5 4 4 5 7 3 6 
155 5 1 3 2 5 1 2 2 7 3 6 
156 5 4 1 3 5 1 2 5 7 3 1 
157 1 3 3 2 5 4 2 1 7 3 6 
158 7 4 3 2 5 4 2 3 7 3 6 
159 5 4 2 1 1 4 6 5 7 1 6 
160 3 1 2 1 5 4 2 2 4 3 1 
161 2 1 3 2 5 4 1 2 7 3 6 
162 4 2 3 1 5 4 1 2 7 3 6 
163 1 3 3 2 5 4 2 4 7 3 6 
164 8 4 3 1 5 4 5 3 7 3 1 
165 8 3 2 2 5 1 1 5 7 3 6 
166 1 2 2 3 5 5 1 4 7 2 6 
167 3 2 2 1 5 4 2 5 7 3 6 
168 6 2 3 3 5 5 2 1 3 3 1 
169 5 4 3 1 5 4 5 5 5 3 6 
170 3 1 3 2 5 4 2 3 7 3 6 
171 8 3 2 1 5 4 5 5 7 3 6 
172 5 4 2 2 1 3 2 5 7 3 1 
173 5 4 3 1 5 4 4 5 7 3 6 
174 5 1 1 1 5 4 2 1 7 3 6 
175 5 4 2 1 1 1 1 1 7 3 6 
176 6 1 2 1 5 4 5 1 7 3 1 
177 5 4 3 1 5 4 1 5 4 3 6 





179 2 1 2 1 5 4 1 5 7 3 6 
180 1 3 2 1 5 1 5 5 7 3 1 
181 5 2 3 1 5 4 6 5 7 3 6 
182 2 2 3 2 4 1 5 1 7 3 6 
183 2 1 2 2 5 4 1 2 7 3 6 
184 5 2 3 1 5 4 1 5 7 1 1 
185 2 3 3 1 5 4 3 4 7 3 6 
186 5 2 1 3 5 4 2 5 7 3 6 
187 1 2 2 1 1 1 1 2 7 3 6 
188 1 4 3 2 5 4 2 5 7 3 1 
189 2 4 3 1 5 4 2 3 1 3 6 
190 5 1 1 1 5 4 6 5 7 3 6 
191 1 3 1 3 1 5 4 5 3 1 6 
192 7 1 3 3 4 4 2 3 3 1 1 
193 5 1 1 3 5 4 3 5 7 3 6 
194 1 2 2 1 5 3 5 3 7 1 6 
195 5 2 2 1 5 4 1 5 7 3 6 
196 5 1 2 2 5 4 1 5 7 3 1 
197 5 2 2 3 5 4 3 5 7 3 6 
198 5 2 3 1 1 4 2 5 6 3 6 
199 3 1 3 1 1 1 5 1 3 2 6 
200 2 3 3 1 1 4 5 5 4 3 1 
201 1 4 2 1 5 4 2 2 7 3 6 
202 5 4 2 1 5 5 5 5 7 3 6 
203 1 2 3 1 5 5 2 3 7 3 6 
204 5 4 3 1 1 4 2 5 2 3 1 
205 5 1 3 1 4 5 6 3 7 3 6 
206 7 4 3 1 5 1 1 5 4 3 6 
207 4 1 2 2 5 4 3 5 7 3 6 
208 2 4 3 3 5 4 5 2 7 3 1 
209 6 4 1 1 5 5 6 5 1 3 6 
210 5 4 2 1 1 4 1 1 2 3 6 
211 5 2 2 1 4 4 2 4 4 3 6 
212 5 4 3 1 5 4 3 3 7 3 1 
213 5 2 2 1 5 4 4 5 7 1 6 
214 6 4 2 1 1 4 3 3 7 3 6 
215 5 1 2 1 5 4 5 5 7 3 6 
216 5 1 3 1 5 4 1 5 7 3 1 
217 3 4 3 1 2 4 2 2 4 3 6 
218 1 1 2 1 5 4 1 5 4 3 6 
219 5 4 3 1 5 5 1 2 7 3 6 
220 5 1 2 1 5 4 5 3 7 3 1 
221 1 2 2 2 5 5 1 5 7 3 6 
222 5 2 3 1 5 4 1 3 4 3 6 
223 5 1 2 1 5 4 2 1 7 3 6 
224 2 2 2 1 1 5 5 2 5 3 1 





226 6 1 3 2 5 5 3 5 6 3 6 
227 5 4 3 1 5 4 1 3 7 3 6 
228 5 3 2 1 5 3 5 5 7 3 1 
229 5 4 2 1 5 4 5 5 7 3 6 
230 5 4 3 1 5 5 5 1 7 3 6 
231 4 2 3 1 5 5 1 4 6 3 6 
232 5 1 3 1 5 4 2 2 4 1 1 
233 5 3 2 1 5 1 3 5 7 3 6 
234 6 2 2 1 5 4 4 3 7 3 6 
235 5 4 2 2 5 4 5 3 6 3 6 
236 3 4 2 1 5 4 2 3 7 3 1 
237 5 2 3 1 5 4 2 2 7 3 6 
238 5 1 3 3 5 4 2 2 7 3 6 
239 3 2 1 3 2 4 2 2 7 3 6 
240 6 1 3 2 5 5 6 1 6 3 1 
241 1 1 2 2 5 4 6 4 3 1 6 
242 5 2 2 2 5 3 3 3 7 3 6 
243 5 4 1 1 1 5 5 5 2 3 6 
244 5 1 2 1 5 4 1 5 7 3 1 
245 5 2 3 1 5 4 3 5 7 3 6 
246 5 1 3 1 5 1 2 3 7 3 6 
247 2 2 3 1 5 4 5 4 7 3 6 
248 1 1 2 1 5 4 5 2 7 3 1 
249 5 4 1 1 5 5 5 2 7 3 6 
250 5 4 2 1 5 1 1 5 7 3 6 
251 3 1 3 1 5 4 5 5 4 3 6 
252 1 2 1 1 5 4 2 5 7 3 6 
253 5 4 2 1 1 3 6 5 5 3 6 
254 5 4 2 1 5 4 3 5 7 3 6 
255 5 2 2 1 5 4 2 2 7 3 6 
256 5 1 3 1 5 5 2 1 4 3 6 
257 6 2 3 1 4 4 2 1 7 3 6 
258 1 2 3 2 2 4 4 4 6 3 6 
259 3 4 2 1 4 4 5 5 7 3 6 
260 1 4 2 2 3 5 6 2 3 1 6 
261 1 2 2 1 5 4 5 5 7 3 6 
262 5 1 2 1 5 4 2 5 7 3 6 
263 5 4 3 1 5 5 5 5 7 3 6 
264 5 4 2 1 5 5 1 5 7 3 6 
265 5 2 2 1 2 5 6 4 7 3 6 
266 5 4 2 1 2 4 6 3 7 3 6 
267 5 2 2 1 5 4 5 5 4 3 6 
268 1 1 2 2 5 5 1 3 7 3 6 
269 5 4 2 1 5 5 5 5 7 3 6 
270 4 1 1 1 1 1 4 3 2 3 6 
271 5 4 2 1 1 5 6 3 3 3 6 





273 5 1 2 1 5 4 2 1 7 3 6 
274 5 1 1 1 5 4 5 5 7 3 6 
275 5 1 3 2 5 4 1 1 7 3 6 
276 1 4 3 2 5 5 6 3 7 1 6 
277 5 1 1 1 5 4 5 5 7 1 2 
278 5 4 2 2 5 4 5 5 7 3 2 
279 5 1 2 2 5 4 2 2 7 3 2 
280 5 4 2 1 5 4 1 2 7 3 2 
281 5 1 1 2 5 5 1 1 7 3 2 
282 5 4 2 1 5 3 2 2 7 3 2 
283 4 4 2 1 5 4 4 3 7 3 2 
284 5 4 2 2 5 4 2 5 7 3 2 
285 4 2 2 1 4 1 2 1 7 3 2 
286 3 4 2 3 1 4 2 2 7 3 2 
287 5 3 2 1 5 4 6 2 2 3 2 
288 4 4 2 1 5 4 2 5 7 3 2 
289 5 4 2 2 5 4 5 2 7 3 2 
290 5 1 3 3 4 4 5 2 7 3 2 
291 4 1 2 2 5 4 6 5 7 3 2 
292 5 1 2 3 5 4 1 5 7 3 2 
293 5 3 2 1 5 4 1 2 7 3 2 
294 2 1 2 1 5 1 5 1 7 1 2 
295 6 1 3 2 5 4 5 2 7 3 2 
296 1 2 2 3 5 3 5 3 6 3 2 
297 5 4 3 1 1 3 2 3 3 3 2 
298 3 1 3 2 5 1 2 3 7 3 2 
299 6 4 3 2 1 1 1 3 2 3 2 
300 1 4 3 1 2 1 3 5 7 3 2 
301 5 2 2 1 5 4 5 2 7 2 2 
302 4 2 3 1 5 4 6 5 7 2 2 
303 4 4 3 2 5 4 6 1 7 2 2 
304 5 4 3 1 5 4 6 5 7 3 2 
305 5 1 2 3 5 5 2 5 7 3 2 
306 5 4 3 1 1 5 4 3 7 2 2 
307 7 4 3 1 5 5 5 5 7 3 2 
308 5 1 2 1 5 4 5 2 7 2 2 
309 5 4 3 2 5 4 5 2 7 3 2 
310 1 4 2 1 5 3 2 3 7 3 2 
311 4 2 2 1 5 4 5 2 7 3 2 
312 4 1 2 3 5 4 1 4 7 3 2 
313 6 2 3 2 5 4 5 5 7 3 2 
314 4 4 3 1 4 5 3 5 6 3 2 
315 5 4 3 1 5 4 2 5 6 1 2 
316 5 1 2 1 5 4 1 5 7 3 2 
317 1 4 2 1 5 4 1 5 7 3 2 
318 5 4 3 1 5 4 2 1 7 3 2 





320 6 2 3 2 5 4 5 5 7 3 2 
321 3 4 2 1 5 4 2 1 7 3 2 
322 5 1 3 1 5 4 1 3 7 3 2 
323 3 1 2 2 5 4 5 2 3 2 2 
324 7 1 3 1 5 4 1 5 7 3 2 
325 2 4 3 1 5 4 3 2 7 3 2 
326 4 3 2 1 5 1 4 1 7 3 2 
327 5 4 2 1 1 1 1 1 7 3 5 
328 2 2 2 1 5 4 3 3 7 3 5 
329 3 1 3 1 5 5 5 5 7 3 5 
330 2 2 2 1 5 4 4 4 7 3 5 
331 1 3 2 2 5 1 1 3 7 3 5 
332 5 2 1 2 5 5 6 5 3 3 5 
333 1 1 2 2 5 4 1 3 7 3 5 
334 2 2 3 1 5 4 1 3 7 3 5 
335 1 2 2 1 5 4 2 5 7 2 5 
336 1 4 2 1 5 4 2 1 7 3 5 
337 7 2 2 2 5 4 1 3 7 3 2 
338 1 3 2 2 5 1 1 5 7 3 2 
339 5 3 3 1 5 4 2 1 7 1 2 
340 5 1 2 1 5 4 2 5 7 3 2 
341 5 1 2 1 5 5 5 5 2 3 2 
342 4 1 1 1 4 1 6 1 7 1 2 
343 1 1 2 1 5 4 4 3 7 3 2 
344 1 2 2 2 1 5 2 2 6 1 2 
345 5 3 2 1 5 4 2 5 7 3 2 
346 5 3 2 1 5 4 2 5 7 3 2 
347 4 1 2 1 1 1 5 3 2 3 2 
348 2 2 3 1 5 3 1 2 7 3 2 
349 5 1 2 1 5 4 1 2 7 3 2 
350 2 2 2 3 5 4 2 2 7 3 2 
351 2 3 3 3 5 4 2 5 7 3 2 
352 7 3 3 2 4 4 5 3 6 3 2 
353 3 2 2 2 5 4 2 5 7 1 2 
354 5 4 2 1 5 4 4 5 7 3 2 
355 5 1 3 2 5 1 2 2 7 3 2 
356 5 4 1 3 5 1 2 5 7 3 2 
357 1 3 3 2 5 4 2 1 7 3 2 
358 7 4 3 2 5 4 2 3 7 3 2 
359 5 4 2 1 1 4 6 5 7 1 2 
360 3 1 2 1 5 4 2 2 4 3 2 
361 2 1 3 2 5 4 1 2 7 3 2 
362 4 2 3 1 5 4 1 2 7 3 2 
363 1 3 3 2 5 4 2 4 7 3 2 
364 8 4 3 1 5 4 5 3 7 3 2 
365 8 3 2 2 5 1 1 5 7 3 2 





367 3 2 2 1 5 4 2 5 7 3 2 
368 6 2 3 3 5 5 2 1 3 3 2 
369 5 4 3 1 5 4 5 5 5 3 2 
370 3 1 3 2 5 4 2 3 7 3 2 
371 8 3 2 1 5 4 5 5 7 3 2 
372 5 4 2 2 1 3 2 5 7 3 2 
373 5 4 3 1 5 4 4 5 7 3 2 
374 5 1 1 1 5 4 2 1 7 3 2 
375 5 4 2 1 1 1 1 1 7 3 2 
376 6 1 2 1 5 4 5 1 7 3 2 
377 5 4 3 1 5 4 1 5 4 3 2 
378 2 3 1 1 5 4 6 5 7 3 2 
379 2 1 2 1 5 4 1 5 7 3 2 
380 1 3 2 1 5 1 5 5 7 3 2 
381 5 2 3 1 5 4 6 5 7 3 2 
382 2 2 3 2 4 1 5 1 7 3 2 
383 2 1 2 2 5 4 1 2 7 3 2 
384 5 2 3 1 5 4 1 5 7 3 2 
385 2 3 3 1 5 4 3 4 7 3 2 
386 5 2 1 3 5 4 2 5 7 3 2 
387 1 2 2 1 1 5 1 2 7 3 5 
388 1 4 3 2 5 4 2 5 7 3 5 
389 2 4 3 1 5 4 2 3 1 3 5 
390 5 1 1 1 5 4 6 5 7 3 5 
391 1 3 1 3 1 5 4 5 3 1 5 
392 7 1 3 3 4 4 2 3 3 1 5 
393 5 1 1 3 5 4 3 5 7 3 5 
394 1 2 2 1 5 3 5 3 7 1 5 
395 5 2 2 1 5 4 1 5 7 3 5 
396 5 1 2 2 5 4 1 5 7 3 5 
397 5 2 2 3 5 4 3 5 7 3 2 
398 5 2 3 1 1 4 2 5 6 3 2 
399 3 1 3 1 1 1 5 1 3 2 2 
400 2 3 3 1 1 4 5 5 4 3 2 
401 1 4 2 1 5 4 2 2 7 3 2 
402 5 4 2 1 5 5 5 5 7 3 2 
403 1 2 3 1 5 5 2 3 7 3 2 
404 5 4 3 1 1 4 2 5 2 3 2 
405 5 1 3 1 4 5 6 3 7 3 2 
406 7 4 3 1 5 1 1 5 4 3 2 
407 4 1 2 2 5 4 3 5 7 3 2 
408 2 4 3 3 5 4 5 2 7 3 2 
409 6 4 1 1 5 5 6 5 1 3 2 
410 5 4 2 1 1 4 1 1 2 3 2 
411 5 2 2 1 4 4 2 4 4 3 2 
412 5 4 3 1 5 4 3 3 7 3 2 





414 6 4 2 1 1 4 3 3 7 3 2 
415 5 1 2 1 5 4 5 5 7 3 2 
416 5 1 3 1 5 4 1 5 7 3 2 
417 3 4 3 1 2 4 2 2 4 3 2 
418 1 1 2 1 5 4 1 5 4 3 2 
419 5 4 3 1 5 5 1 2 7 3 2 
420 5 1 2 1 5 4 5 3 7 3 2 
421 1 2 2 2 5 5 1 5 7 3 2 
422 5 2 3 1 5 4 1 3 4 3 2 
423 5 1 2 1 5 4 2 1 7 3 2 
424 2 2 2 1 1 5 5 2 5 3 2 
425 1 4 2 1 5 3 6 3 7 3 2 
426 6 1 3 2 5 5 3 5 6 3 2 
427 5 4 3 1 5 4 1 3 7 3 2 
428 5 3 2 1 5 3 5 5 7 3 2 
429 5 4 2 1 5 4 5 5 7 3 2 
430 5 4 3 1 5 5 5 1 7 3 2 
431 4 2 3 1 5 5 1 4 6 3 2 
432 5 1 3 1 5 4 2 2 4 3 2 
433 5 3 2 1 5 1 3 5 7 3 2 
434 6 2 2 1 5 4 4 3 7 3 2 
435 5 4 2 2 5 4 5 3 6 3 2 
436 3 4 2 1 5 4 2 3 7 3 2 
437 5 2 3 1 5 4 2 2 7 3 2 
438 5 1 3 3 5 4 2 2 7 3 2 
439 3 2 1 3 2 4 2 2 7 3 2 
440 6 1 3 2 5 5 6 1 6 3 2 
441 1 1 2 2 5 4 6 4 3 1 2 
442 5 2 2 2 5 3 3 3 7 3 2 
443 5 4 1 1 1 5 5 5 2 3 2 
444 5 1 2 1 5 4 1 5 7 3 2 
445 5 2 3 1 5 4 3 5 7 3 2 
446 5 1 3 1 5 1 2 3 7 3 2 
447 2 2 3 1 5 4 5 4 7 3 5 
448 1 1 2 1 5 4 5 2 7 3 5 
449 5 4 1 1 5 5 5 2 7 3 5 
450 5 4 2 1 5 1 1 5 7 3 5 
451 3 1 3 1 5 4 5 5 4 3 5 
452 1 2 1 1 5 4 2 5 7 3 5 
453 5 4 2 1 1 3 6 5 5 3 5 
454 5 4 2 1 5 4 3 5 7 3 5 
455 5 2 2 1 5 4 2 2 7 3 5 
456 5 1 3 1 5 5 2 1 4 3 5 
457 6 2 3 1 4 4 2 1 7 3 4 
458 1 2 3 2 2 4 4 4 6 3 4 
459 3 4 2 1 4 4 5 5 7 3 4 





461 1 2 2 1 5 4 5 5 7 3 4 
462 5 1 2 1 5 4 2 5 7 3 4 
463 5 4 3 1 5 5 5 5 7 3 4 
464 5 4 2 1 5 5 1 5 7 3 4 
465 5 2 2 1 2 5 6 4 7 3 4 
466 5 4 2 1 2 4 6 3 7 3 4 
467 5 2 2 1 5 4 5 5 4 3 4 
468 1 1 2 2 5 5 1 3 7 3 4 
469 5 4 2 1 5 5 5 5 7 3 4 
470 4 1 1 1 1 1 4 3 2 3 4 
471 5 4 2 1 1 5 6 3 3 3 4 
472 1 1 1 1 5 4 5 5 7 3 4 
473 5 1 2 1 5 4 2 1 7 3 4 
474 5 1 1 1 5 4 5 5 7 3 4 
475 5 1 3 2 5 4 1 1 7 3 4 
476 1 4 3 2 5 5 6 3 7 1 4 
477 5 1 1 1 5 4 5 5 7 1 4 
478 5 4 2 2 5 4 5 5 7 3 4 
479 5 1 2 2 5 4 2 2 7 3 4 
480 5 4 2 1 5 4 1 2 7 3 4 
481 5 1 1 2 5 5 1 1 7 3 4 
482 5 4 2 1 5 3 2 2 7 3 4 
483 4 4 2 1 5 4 4 3 7 3 4 
484 5 4 2 2 5 4 2 5 7 3 4 
485 4 2 2 1 4 1 2 1 7 3 7 
486 3 4 2 3 1 4 2 2 7 3 7 
487 5 3 2 1 5 4 6 2 2 3 7 
488 4 4 2 1 5 4 2 5 7 3 7 
489 5 4 2 2 5 4 5 2 7 3 7 
490 5 1 3 3 4 4 5 2 7 3 7 
491 4 1 2 2 5 4 6 5 7 3 7 
492 5 1 2 3 5 4 1 5 7 3 7 
493 5 3 2 1 5 4 1 2 7 3 7 
494 2 1 2 1 5 1 5 1 7 1 7 
495 6 1 3 2 5 4 5 2 7 3 7 
496 1 2 2 3 5 3 5 3 6 3 7 
497 5 4 3 1 1 3 2 3 3 3 7 
498 3 1 3 2 5 1 2 3 7 3 7 
499 6 4 3 2 1 1 1 3 2 3 7 
500 1 4 3 1 2 1 3 5 7 3 7 
501 1 4 2 1 5 4 2 2 7 3 7 
502 5 4 2 1 5 5 5 5 7 3 7 
503 1 2 3 1 5 5 2 3 7 3 7 
504 5 4 3 1 1 4 2 5 1 3 7 
505 5 1 3 1 4 5 6 3 7 1 4 
506 7 4 3 1 5 1 1 5 4 3 4 





508 2 4 3 3 5 4 5 2 7 3 4 
509 6 4 1 1 5 5 6 5 1 3 4 
510 5 4 2 1 1 4 1 1 2 3 4 
511 5 2 2 1 4 4 2 4 4 3 4 
512 5 4 3 1 5 4 3 3 7 3 4 
513 5 2 2 1 5 4 4 5 7 1 4 
514 6 4 2 1 1 4 3 3 7 3 4 
515 5 1 2 1 5 4 5 5 7 3 4 
516 5 1 3 1 5 4 1 5 7 3 4 
517 3 4 3 1 2 4 2 2 4 3 4 
518 1 1 2 1 5 4 1 5 4 3 4 
519 5 4 3 1 5 5 1 2 7 3 4 
520 5 1 2 1 5 4 5 3 7 3 4 
521 1 2 2 2 5 5 1 5 7 3 4 
522 5 2 3 1 5 4 1 3 4 3 4 
523 5 1 2 1 5 4 2 1 7 3 4 
524 2 2 2 1 1 5 5 2 5 3 4 
525 1 4 2 1 5 3 6 3 7 3 4 
526 6 1 3 2 5 5 3 5 6 3 4 
527 5 4 3 1 5 4 1 3 7 3 4 
528 5 3 2 1 5 3 5 5 7 3 4 
529 5 4 2 1 5 4 5 5 7 3 4 
530 5 4 3 1 5 5 5 1 7 3 4 
531 4 2 3 1 5 5 1 4 6 3 4 
532 5 1 3 1 5 4 2 2 4 3 4 
533 5 3 2 1 5 1 3 5 7 3 7 
534 6 2 2 1 5 4 4 3 7 3 7 
535 5 4 2 2 5 4 5 3 6 3 7 
536 3 4 2 1 5 4 2 3 7 3 7 
537 5 2 3 1 5 4 2 2 7 3 7 
538 5 1 3 3 5 4 2 2 7 3 7 
539 3 2 1 3 2 4 2 2 7 3 7 
540 6 1 3 2 5 5 6 1 6 3 7 
541 1 1 2 2 5 4 6 4 3 1 7 
542 5 2 2 2 5 3 3 3 7 3 7 
543 5 4 1 1 1 5 5 5 2 3 7 
544 5 1 2 1 5 4 1 5 7 3 7 
545 5 2 3 1 5 4 3 5 7 3 7 
546 5 1 3 1 5 1 2 3 7 3 7 
547 2 2 3 1 5 4 5 4 7 3 7 
548 1 1 2 1 5 4 5 2 7 3 7 
549 5 4 1 1 5 5 5 2 7 3 7 
550 5 4 2 1 5 1 1 5 7 3 7 
551 3 1 3 1 5 4 5 5 4 3 7 
552 1 2 1 1 5 4 2 5 7 3 7 
553 5 4 2 1 1 3 6 5 5 3 4 





555 5 2 2 1 5 4 2 2 7 3 4 
556 5 1 3 1 5 5 2 1 4 3 4 
557 6 2 3 1 4 4 2 1 7 3 4 
558 1 2 3 2 2 4 4 4 6 3 4 
559 3 4 2 1 4 4 5 5 7 3 4 
560 1 4 2 2 3 5 6 2 3 1 4 
561 1 2 2 1 5 4 5 5 7 3 4 
562 5 1 2 1 5 4 2 5 7 3 4 
563 5 4 3 1 5 5 5 5 7 3 4 
564 5 4 2 1 5 5 1 5 7 3 4 
565 5 2 2 1 2 5 6 4 7 3 4 
566 5 4 2 1 2 4 6 3 7 3 4 
567 5 2 2 1 5 4 5 5 4 3 4 
568 1 1 2 2 5 5 1 3 7 3 4 
569 5 4 2 1 5 5 5 5 7 3 4 
570 4 1 1 1 1 1 4 3 2 3 4 
571 5 4 2 1 1 4 6 3 3 3 4 
572 1 1 1 1 5 4 5 5 7 3 4 
573 5 1 2 1 5 4 2 1 7 3 4 
574 5 1 1 1 5 4 5 5 7 3 4 
575 5 1 3 2 5 4 1 1 7 3 4 
576 1 4 3 2 5 5 6 3 7 1 4 
577 5 1 1 1 5 4 5 5 7 1 4 
578 5 4 2 2 5 4 5 5 7 3 4 
579 5 1 2 2 5 4 2 2 7 3 4 
580 5 4 2 1 5 4 1 2 7 3 4 
581 5 1 1 2 5 5 1 1 7 3 7 
582 5 4 2 1 5 3 2 2 7 3 7 
583 4 4 2 1 5 4 4 3 7 3 7 
584 5 4 2 2 5 4 2 5 7 3 7 
585 4 2 2 1 4 1 2 1 7 3 7 
586 3 4 2 3 1 4 2 2 7 3 7 
587 5 3 2 1 5 4 6 2 2 3 7 
588 4 4 2 1 5 4 2 5 7 3 7 
589 5 4 2 2 5 4 5 2 7 3 7 
590 5 1 3 3 4 4 5 2 7 3 7 
591 4 1 2 2 5 4 6 5 7 3 7 
592 5 1 2 3 5 4 1 5 7 3 7 
593 5 3 2 1 5 4 1 2 7 3 7 
594 2 1 2 1 5 1 5 1 7 1 7 
595 6 1 3 2 5 4 5 2 7 3 7 
596 1 2 2 3 5 3 5 3 6 3 7 
597 5 4 3 1 1 3 2 3 3 3 7 
598 3 1 3 2 1 1 2 3 7 3 7 
599 6 4 3 2 1 1 1 3 2 3 7 






ANEXO N° 3 
MATRIZ DE CONSISTENCIA 



















































- Sí No 
- Sí No 
- Sí No 
 
- Sí No 
- Sí No 
- Sí No 
- Sí No 
- Sí No 
- Sí No 
 
- Sí No 
- Sí No 
- Sí No 
 
- Sí No 
- Sí No 
- Sí No 
 
- Sí No 
- Sí No 




































Horario de preferencia 



















- 1 vez al mes 
- Más de 4 veces al mes 
- Esporádicamente 
 
- Al medio día 
- En la tarde 
- En la noche 
 
 
- De 30 min hasta 1 hora 
- De 1 hora hasta 2 horas 




- Consumo de comidas 
- Pago de créditos 



















































Tipo de almacén que 










Atributo que busca en 









































- Bebidas alcohólicas 
- Bebidas no alcohólicas 
- Ropa y calzado 
- Diversión 











- Por la proximidad con 
su lugar de trabajo 
- Por el precio de los 
productos 
- Por la forma de pago: 
- Por la rapidez de la 
compra 
- Por la atención 
- Porque tienen variedad 
de productos 
- Porque se resuelven 
distintas necesidades 
en un solo lugar 




- Tarjeta de débito 
- Tarjeta de crédito 
 
www.gonitro.com
